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Abstrakt: 
Předmětem diplomové práce „Kritická analýza nového retailu a predikce jeho vývoje“ je 
podat ucelený pohled na problematiku maloobchodních nemovitostí v České republice. 
Úvodní kapitoly se zaměřují na teoretickou problematiku maloobchodu. Praktická část je 
zaměřená na analýzu časoprostorového vývoje tržních charakteristik na území České 
republiky, kde jsou uvedeny teoretické poznatky a příklad difúzního procesu expanze 
nákupních center. Výsledkem práce je predikce dalšího vývoje nového retailu z 
optimistického, realistického a pesimistického hlediska ekonomického vývoje a definovaní 
parametrů konkurenceschopnosti retailového developmentu. 
 
Abstrakt - anglicky: 
The objective of the thesis “Critical Analysis of the new retail and estimation of its future 
development” is to present a close overview about retail real estate issue in Czech Republic. 
First chapters are focused on theoretical issues of the retail. The practical part is focused on 
space-time analysis of market characteristics in the Czech Republic, which provides 
theoretical insights and diffusion process of expansion of shopping centers. The outcome of 
this paper is an estimation of the future development of the new retail from the optimistic, 
realistic, and pessimistic views of the market characteristics, and a definition of the 
competitive parameters of the retail development. 
 
Klíčová slova: 
Komerčné nehnuteľnosti, maloobchodné nehnuteľnosti, nákupné centrum, maloobchodná 
sieť, development, tržné charakteristiky, difúzne procesy. 
 
Klíčová slova - anglicky: 
Commercial Real Estate, Retail Real Estate, Shopping Center, Retail Network, Development, 
Market Characteristics, Diffusion Processes. 
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ÚVOD 
Trh nehnuteľností je úzko prepojený so stavebníctvom, ktoré je jedným zo základných 
pilierov vyspelého hospodárstva. Táto diplomová práca sa zaoberá štúdiou nového retailu 
z oblasti komerčných nehnuteľností, konkrétne analýzou tohto segmentu a predikciou vývoja. 
Pojem ,,nový retail“ sa u nás začal pouţívať v 90. rokoch minulého storočia, kedy 
vznikajú obchodné priestory, ktorých vlastníci uţ nezabezpečujú úplný chod všetkých 
činností spojených so správou nehnuteľnosti, nákupom a predajom tovaru, ale jednotlivé 
obchodné jednotky prenajímajú rôznym nájomcom a majitelia sa v niektorých prípadoch 
zaoberajú iba so správou a chodom nehnuteľnosti. 
Nakupovanie a trávenie voľného času v nákupných centrách a hypermarketoch sa stalo 
kaţdodennou súčasťou ţivotného štýlu veľkej časti českej populácie. O konkurenčné 
prostredie v oblasti nákupných centier nie je núdza, ich počet je od konca 20. storočia 
obrovský a v niektorých lokalitách prevýšil objem západnej Európy. 
Investovanie do retailových nehnuteľností sa vyznačuje stredne nízkym rizikom. 
Retail ako posledný segment realitného trhu podľahol finančnej kríze aţ tento rok, čoho 
následkom bude, ţe sa tento rok neotvorí ani jedno nákupné centrum a výstavba v ďalších 
rokoch bude ďalej pokračovať prirodzeným vývojom. Preto som sa rozhodla pre podrobnejšie 
bádanie v tomto segmente realitného trhu. 
Cieľom práce je predikcia ďalšieho vývoja nového retailu z optimistického, 
realistického a pesimistického hľadiska ekonomického vývoja a definovanie parametrov 
konkurencieschopnosti nového retailu na základe analýzy vývoja trţných charakteristík – 
analýza sekundárnych dát vývoja a aktuálneho stavu nákupných centier z hľadiska ich typu, 
umiestnenia, penetrácie, štruktúry nájomcov, vývoja yieldov, nájmov a priestoru pre 
development.  
Základom pre riešenie práce je databáza nákupných centier vytvorená zberom 
sekundárnych dát z internetových prezentácií jednotlivých nákupných centier, podkladov 
spoločnosti Centers DATA, s.r.o. a časopisov, pouţitá  základná štatistika a SWOT analýza.  
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1. TRH NEHNUTEĽNOSTÍ 
Trh s nehnuteľnosťami má špecifický charakter. Je to trh s nedokonale konkurenčným 
prostredím, ktorý má lokálnu povahu ovplyvňovanú makroekonomickými faktormi. Kaţdé 
miesto má svoju jedinečnosť. 
Trh nehnuteľností je parciálnym trhom, ktorý je súčasťou všeobecného trţného 
systému a podlieha všeobecným trţným zákonitostiam, kde sa stretáva ponuka s dopytom. 
Objektom záujmu ponuky či dopytu sú stavebné objekty rôzneho typu, účelu, vyuţitia 
a technického stavu. Trh nehnuteľností je rozdelený do niekoľko segmentov, ktoré fungujú do 
istej miery oddelene. Kaţdá nehnuteľnosť je rozdielna a slúţi špecifickému účelu v danom 
priestore a čase, preto majú ponuka a dopyt individuálny charakter.  
Investovanie do nehnuteľností sa vyznačuje relatívne dlhou dobou návratnosti, preto je 
povaţované za najbezpečnejší spôsob zhodnocovania financií. 
Individuálny charakter ponuky a dopytu vytvára podmienky pre vytvorenie siete 
sprostredkovateľov na trhu nehnuteľností. Túto sluţbu realizujú realitné kancelárie, ktoré 
zaisťujú sprostredkovateľské sluţby spojené s nákupom a predajom nehnuteľností, 
prenájmom nehnuteľností, poradenskými sluţbami apod. 
Trh nehnuteľností je stále v pohybe a potreby ľudí sa neustále menia. Preto je dôleţité 
tieto zmeny sledovať, zaznamenávať a prispôsobovať sa im.[1] 
 
Komodity realitného trhu1 
Realitný trhu je heterogénny a môţeme ho rozdeliť na: 
a) Pozemky  
 pre rezidenčnú výstavbu,  
 pre komerčné vyuţitie,  
 pre poľnohospodársku výrobu. 
Kaţdá časť tejto komodity má svoje zákonitosti chovania a v danom čase 
ju ovplyvňujú iné faktory. 
                                                 
1
 Škapa, S., Realitní kanceláře a realitní trhy, Brno, 2010 
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b) Rezidenčné nehnuteľnosti  
 rodinné domy,  
 byty,  
 bytové nájomné domy,  
 chaty, chalupy a rekreačné strediská.. 
c) Komerčné nehnuteľnosti  
 industriálne,  
 kancelárske,  
 retailové, 
 hotelové zariadenia,  
 logistické centrá.  
 
Výnosnosť a rizikovosť jednotlivých komodít2 
 
Obr. č. 1 – Výnosnosť a rizikovosť komodít realitného trhu 
 
Na štandardných trhoch sa investície do retailových priestorov vyznačujú stredne 
nízkym rizikom. 
                                                 
2
 Škapa, S., Realitní kanceláře a realitní trhy, Brno, 2010 
 13 
2. MALOOBCHOD 
 
2.1. MALOOBCHOD – ZÁKLADNÉ POJMY A VÝZNAM3 
Maloobchod je podnik alebo činnosť, ktorá zahrnuje nákup od veľkoobchodu alebo od 
výrobcu a jeho predaj bez ďalšieho spracovania konečnému spotrebiteľovi. Maloobchod 
vytvára vhodný predajný sortiment – druh, mnoţstvo, kvalita, cena. Vytvára pohotovú 
predajnú zásobu, poskytuje informácie o tovare, zaisťuje vhodný spôsob predaja a predáva 
marketingové informácie dodávateľom. 
 
Druhy maloobchodu: 
 Potravinársky (food) – obchoduje prevaţne s potravinami. Zaraďujú sa sem 
aj predajne, ktoré majú tieţ rýchlo obratový nepotravinársky sortiment. 
Obvykle je najviac sústredený, má najväčšie priemerné rozlohy predajní, 
najmodernejšie informačné a logistické systémy.  
 Nepotravinársky (non-food) – predstavuje širokú škálu výrobkov a typov 
predajných jednotiek. V nepotravinárskom maloobchode sa neprestajne 
vyvíjajú nové výrobky a vznikajú nové prevádzkové typy.  
 
 Špecializovaný – uţší rozsah sortimentu je typický pre menšie predajne a pre 
nepotravinárske obchodné reťazce  
 Nešpecializovaný (univerzálny) 
 
Z hľadiska miesta, kde sa nákup a predaj uskutočňuje: 
 Uskutočňovaný v sieti predajní (store retail) – v maloobchode prevaţuje. 
Základným materiálnym inštrumentom obchodného podnikania sú predajné 
jednotky – predajne (shop, store). 
                                                 
3
 Spracované podľa [2]. 
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V minulosti predajňa predstavovala malú miestnosť s predajným 
pultom a potrebným predavačom. S rastúcou ţivotnou úrovňou rástli predajné 
miestnosti aj s ponúkaným sortimentom. Poţiadavky rastúcej kúpyschopnosti 
a záujem o väčšie nákupy viedli ku vzniku samoobsluhy. Prvá samoobsluha 
vznikla v USA v 10. rokoch minulého storočia. Po druhej svetovej voje sa 
začala rozvíjať aj v Európe. Intenzívny rozvoj predaja nič nezastavilo 
a postupne vznikali veľké predajné miestnosti stále so širšou ponukou tovaru. 
 
 Stánkový predaj – predstavuje náplň predajných aktivít v trţniciach a na 
trhoch. 
- trţnica je budova alebo miestnosť, v ktorej sa predáva 
špecializovaný tovar jednotlivými obchodníkmi v stánkoch. Beţne sa tu 
predávajú čerstvé potraviny, ryby, kvetiny atď., ktoré je síce moţné dostať 
kúpiť v moderných veľkoplošných predajniach vo vysokom hygienickom 
prostredí, ale aj tak sa udrţujú trţnice v centrách miest ako atraktívna zloţka 
maloobchodnej siete. Rozsah predaja sa nevykazuje. 
- trhovisko (trh) je plocha so stánkami, kde je verejný predaj a nákup 
tovaru na určenom mieste, ktoré si prenajímajú individuálni obchodníci 
v určenom čase. V Českej republike predstavuje stánkový predaj špecifický 
problém, ktorý je vedený prevaţne cudzincami. Tovar ma nízku kvalitu, nízku 
cenu a často ide o falzifikáty, ktoré nie sú preclené ani zdanené. 
 
 Uskutočňovaný mimo predajné siete (non-store retail) – je svojím objemom 
stálou súčasťou maloobchodnej činnosti. Jeho hlavné formy sú: 
- predajné automaty 
- priamy predaj 
- zásielkový obchod 
- internetový obchod 
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2.1.1. Typológia maloobchodných prevádzkových jednotiek 
Maloobchodné jednotky sa vyskytujú v rôznych formách a veľkostiach a stále sa 
objavujú nové typy. Môţeme ich triediť podľa štrukturálnych a inštrumentálnych znakov. 
Medzi štrukturálne znaky (statické) zaraďujeme – sortimentný profil, formu predaja, 
umiestnenie jednotky, veľkosť jednotky, stavebné riešenie. Medzi inštrumentálne znaky 
(dynamické) zahrnujeme cenovú politiku, kvalitu ponúkaného tovaru a súbor ponúkaných 
sluţieb. 
 
Za hlavné typy jednotiek stálej stacionárnej maloobchodnej siete sa v európskych 
pomeroch všeobecne povaţujú: 
 špecializované predajne a úzko špecializované predajne, 
 zmiešané predajne, 
 superety, 
 supermarkety, 
 diskontné predajne potravín, 
 hypermarkety, 
 špecializované (odborné) veľkopredajne 
 obchodné domy (plno sortimentné) 
 nákupné parky 
 outlet 
 obchodné centrá 
 
Špecializované predajne a úzko špecializované predajne ponúkajú široký sortiment 
jedného respektíve málo druhov výrobkov väčšinou nepotravinárskeho charakteru (napr. 
predajne oblečenia, športových potrieb, nábytku apod.)  
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Zmiešané predajne ponúkajú potravinársky aj nepotravinársky tovar beţnej potreby. 
Nachádzajú sa hlavne v okrajových častiach miest a na dedinách, kde sa malá frekvencia 
dopytu odráţa vo vysokých nákladoch a cenách. 
 
Supereta je potravinárska samoobsluha obsiahleho sortimentu, ktorá ponúka aj 
základné druhy nepotravinárskeho tovaru dennej potreby s predajnou plochou asi 200-400 
m2. Je to v podstate menšia forma supermarketu, ktorý sa nachádza v miestach s väčším 
výskytom ľudí - na staniciach, letiskách, odpočívadlách diaľnic a pod. 
 
Supermarket je veľkoplošnou plno sortimentnou samoobsluţnou predajňou, ktorá 
ponúka širokú paletu potravinárskeho a rýchlo obratového tovaru (napr. drogéria, kozmetika, 
papiernictvo apod.). Predajná plocha sa pohybuje od 400 m2 do 2 500 m2. Sortimentná 
ponuka supermarketov zahrnuje okolo 5 000-12 000 väčšinou potravinárskych poloţiek. V 
porovnaní s pôvodnými pultovými predajňami a malými samoobsluhami výrazne zlepšili 
kvalitu predaja hlavne ponukou čerstvých potravín, mrazených a chladených výrobkov apod. 
Na rozdiel od iných veľkoformátových jednotiek ako sú hypermarkety, umoţňuje 
supermarketový koncept obsadzovanie aj menších miest s menšou spádovou oblasťou. 
V týchto oblastiach im však konkurujú diskontné predajne, čo v konečnom dôsledku zniţuje 
produktivitu supermarketových plôch podobne ako vo väčších mestách konkurencia 
hypermarketov. 
Supermarkety boli prvým formátom, s ktorým vstúpili národné retailingové 
spoločnosti na český trh v 90. rokoch minulého storočia. V súčasnosti je trh supermarketov 
sústredený do predajnej siete reťazcov – Ahold (supermarkety Albert), REWE (Billa) a 
Tesco. Okrem nich existujú aj ďalšie menšie firmy so sieťou lokálneho významu. 
 
Diskontná predajňa potravín je samoobsluţný obchod, ktorý ponúka štandardný 
tovar za niţšie ceny, ktoré dosiahli obmedzeným rozsahom ponúkaných výrobkov a sluţieb s 
niţšou úrovňou obsluţného štandardu. Sortimentná ponuka je do 1 500 poloţiek, kde je 
obmedzený počet čerstvých potravín. Diskontné predajne sú dnes najrýchlejšie sa rozvíjajúce 
prevádzkové jednotky v Európe. 
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Trh diskontných predajní v ČR od 2. polovice 90. rokov rýchlo rastie. Je 
koncentrovaný hlavne do predajnej siete reťazcov Penny Market (REWE), Plus Diskont 
(Tengelmann), Lidl (Lidl&Schwarz) a COOP diskont, ktorý je najvýznamnejší český 
zástupca.  
 
Hypermarkety sú samoobsluţné veľkoplošné halové jednotky, ktoré ponúkajú 
potravinársky aj nepotravinársky tovar krátkodobej, strednodobej či dlhodobej spotreby. Ich 
vývoj urýchlila zväčšujúca sa ponuka predovšetkým nepotravinárskeho sortimentu náročného 
na výstavnú plochu a vysoké nájomné v centrách miest. Predajná plocha hypermarketov tvorí 
súvislý celok ohraničený pokladňovým systémom. Menšie hypermarkety tvorí rozsah 
predajnej plochy od 2 500 m2 do 5 000 m2 s ponúkaným sortimentom 15-30 tis. poloţiek 
(napr. Interspar, Kaufland), väčšie hypermarkety sú nad hranicou 5 000 m2 s ponúkaným 
sortimentom asi 30-50 tis. poloţiek (napr. Tesco, Albert, Globus). Z hľadiska počtu 
ponúkaného sortimentu prevláda nepotravinársky tovar, ale v trţbách naopak dominujú 
potraviny. Hypermarkety sú väčšinou lokalizované na okraji či mimo mesta, majú rozsiahle 
parkoviská a získavajú zákazníkov aj z väčšej vzdialenosti. Vo všetkých hypermarketoch je 
zaistené občerstvenie a doplňujúce sluţby ako bankovníctvo, motoristické sluţby a iné. 
 
Špecializované (odborné) veľkopredajne sú charakteristické ponukou sortimentu 
veľkých kompletných súborov nepotravinárskeho tovaru, hlavne druhy s veľkou obrátkou 
(napr. potreby pre domácnosť, elektro, nábytok, hračky). Koncept DIY (Do-It-Yourself) je 
prvým zástupcom odborných veľkopredajní (napr. Hornbach, OBI, Bauhaus apod.). 
 Líšia sa od špecializovaných obchodných domov svojím samoobsluţným 
charakterom predaja, halovým riešením stavby, niţšou cenovou hladinou a niţšími 
prevádzkovými nákladmi. Veľkosť predajnej plochy sa pohybuje od 600 do niekoľko tisíc 
m2.  
 
Obchodné domy ako prvé sústredili nákup ,,pod jednu strechu“. Sú to klasické 
obchodné jednotky, ktoré ponúkajú značné mnoţstvo rôznych druhov sortimentu (okolo 200 
tis. poloţiek). Obchodné domy majú niekoľko podlaţí o veľkosti predajnej plochy cca. 6 - 
10000 m2. V dnešnej dobe je supermarket a občerstvenie beţnou súčasťou plno 
sortimentného obchodného domu. Cenovo predstavujú vyššiu strednú úroveň.  
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Na prelome 18. a 19. storočia vznikali v réţií rodinných tradícií. Medzi najznámejšie 
firmy patrili mená ako Brouk a Babka, Haas a synové. Najväčší počet obchodných domov bol 
v Prahe. V období komunizmu vznikali Priory, mnohokrát zbúraním historických domov. V 
tomto období boli postavené aj obchodné domy Kotva a DBK. V dnešnej dobe majú Priory 
výhodu lokality – na námestiach, v centrálnych urbanistických oblastiach apod. 
 
Outlet je špecifický druh maloobchodu a je synonymom pre predaj starších kolekcií 
značiek. Koncept outletových obchodov vznikol v USA v 80. rokoch, kde sa tieto jednotky 
nachádzali priamo v skladoch alebo továrňach výrobcov. Termíny pre outlet sú rôzne podľa 
usporiadania nájomných jednotiek alebo typu obchodu – Shopping Villages, Outlet Stores, 
Factory Outlet či Designer Outlet. Hlavnou myšlienkou outletu je výpredaj nadmernej zásoby 
tovaru, ktorý sa uţ nevyrába apod. Ekonomicky najúspešnejším v tuzemsku známym je 
Designer Outlet Parndorf, ktorý pracuje so spádovou oblasťou Viedeň – Budapešť – 
Bratislava.[3] 
Situácia na českom trhu je veľmi špecifická. Podľa slov paní P. Hajnovej riaditeľky 
obchodnej spoločnosti Centers Data v ČR v podstate outlet neexistuje. V roku 2007 bolo 
plánovaných okolo 12 outletov. Prvý outlet Freeport nenaštartoval úspech tohto konceptu 
podľa očakávaní a celkom dobre prenajaté centrum trpí dodnes dopravnou dostupnosťou. 
Fashion Aréna Šterbohory nie je outlet. Je to obchodné centrum, ktoré sa marketingovo od 
ostatných odlišuje tým, ţe si hovorí outlet. Tento hybridný projekt je však najúspešnejším 
,,outletom“ v ČR.  Ďalší úspešný projekt na českom trhu neexistuje. Bola postavaná Galerie 
Móda v Ruzyni, ale developer tohto konceptu spadol do konkurzu, takţe tento outlet nebol 
nikdy otvorený. Neslávne dopadol aj ďalší outlet, z ktorého dodnes stoja iba betónové stĺpy 
na 66 km diaľnice D1.  
Podľa slov pána Ing. J. Fajkusa existujú aj ďalšie plány pre rozvoj. Do budúcna je 
zámer vybudovať outletové centrum v Ústi nad Labem namiesto starých skladov. Tento 
projekt má vhodnú lokalizáciu s vyuţitím pohraničnej oblasti. 
 
Nákupné parky predstavujú v poslednej dobe rýchlo sa rozvíjajúci typ 
maloobchodných jednotiek, ktoré tvoria určitú doplnkovú obchodnú zónu v blízkosti 
potravinového reťazca – hypermarketu, supermarketu. Obsahujú od 3 do 10 na sebe 
nezávislých obchodov v rámci jedného objektu. Kaţdá jednotka má svoj vlastný vchod a 
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zásobovanie. Priemerná veľkosť nákupných parkov sa pohybuje v rozmedzí od 3 500 do 7 
000 m2. Svoje uplatnenie nachádzajú v menších mestách, kde sú situované v miestach s 
dobrou dopravnou dostupnosťou. [6] 
Agentúra INCOMA GfK (2010) diferencuje nákupné parky podľa čistých predajných 
plôch na: 
 malé nákupné parky o ploche 5 000 – 9 900 m2 (v ČR je v prevádzke okolo 50 
nákupných parkov, 
 stredne veľké nákupné parky 10 000 – 19 000 m2 (v prevádzke cca 23 jednotiek), 
 veľké nákupné parky viac neţ 20 000 m2. (v prevádzke je 10). 
 
 
 
Obr. č. 2 – Rozloženie siete retail parkov na území ČR v roku 2010 [Zdroj: CENTERS DATA, 
autorova úprava] 
 
 
 
 20 
Obchodné centrá 
Z dôvodu zamerania sa práce hlavne na nákupné centrá, podrobnejšie rozpracovanie 
viď kap. č. 3. 
 
2.2. MALOOBCHODNÁ SIEŤ 
Maloobchodná sieť je súbor obchodne prevádzkových jednotiek zameraných na predaj 
tovaru konečnému spotrebiteľovi. Tento súbor má svoju akosť danú usporiadaním 
a vzájomným prepojením predajných jednotiek z hľadiska sortimentu, typu a organizácie 
prevádzky. 
 
Z hľadiska pôsobenia maloobchodnú sieť členíme na: 
 stacionárnu (stálu, základnú), kde  sieť pevných stanovísk prevádzkových 
jednotiek pôsobí celý rok, pravidelne a s rovnakým sortimentom, 
 ambulantnú (sezónnu, doplnkovú), ktorá je tvorená jednotkami pri 
krátkodobom a miestnom zvýšení dopytu (napr. rekreačné oblasti). Doplňuje 
maloobchodnú sieť, tam kde nie je účelné budovať stále jednotky.  
 
Z hľadiska miesta pôsobnosti maloobchodnú sieť členíme na: 
 sieť mestskú, ktorá uspokojuje miestne veľmi koncentrovaný dopyt so 
širokou sortimentnou ponukou, 
 sieť vidiecku, ktorá pôsobí v podmienkach miestne málo koncentrovaného 
dopytu, 
 sieť mimo sídelné útvary (lokalizácia veľkoplošných maloobchodných 
jednotiek mimo sídelné útvary).[4] 
 
2.2.1.      Vývoj v sieťach 
Ak nezoberieme v úvahu štruktúru maloobchodnej siete z dôb pred rokom 1989, ktorú 
reprezentovali regionálne siete vymedzené na administratívnom princípe (Pramene, Jednoty), 
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tak prvé náznaky tvorenia nových sieťových štruktúr na trţnom princípe začínajú v 90. 
rokoch 20. storočia vstupom zahraničných spoločností Ahold a Delvita na český 
maloobchodný trh. Skutočný rozvoj nových veľkopredajní nastal aţ v druhej polovici 90. 
rokoch, kedy vstupujú na trh ďalšie potravinárske aj nepotravinárske zahraničné 
maloobchodné koncerny. Niektoré uţ český trh opustili, aby sa mohli venovať pre nich 
kľúčovým teritóriám (napr. Carrefour, Julius Meinl). Typickým znakom vývoja bola časová 
postupnosť budovania jednotlivých veľkých formátov obchodných jednotiek na trhu. 
S ohľadom na ich vývoj je moţne transformačné obdobie interpretovať ako interferenciu 
jednotlivých obchodných sietí, kedy sa v čase dynamizuje rozvoj určitého typu 
maloobchodnej jednotky, dochádza tak k postupnej priestorovej a prevádzkovej koncentrácií 
maloobchodnej siete.[5] 
 
Jednotlivé subfázy s ohľadom na expanzívne chovanie zahraničných obchodných 
reťazcov je moţné určiť nasledovne: [4] 
1. subfáza – dynamický rozvoj v sieťach supermarketov (1995) 
Podobne ako v prípadoch ostatných veľkoplošných sietí podlieha rýchlym 
zmenám. V dnešnej dobe na českom trhu pôsobia hlavne obchodné reťazce ako 
Albert, Billa, Tesco, Spar a Terno. Spoločnosť Ahold (supermarkety Albert) 
vstúpila na český trh v roku 1991 svojou prvou predajňou MANA (neskôr 
premenovaná na Albert) v Jihlave. V tomto roku vstúpili ešte aj reťazce Billa a 
dnes uţ zmiznutá Delvita. Táto sieť sa postupne rozrastá o ďalšie jednotky a od 
roku 2004 sa na nej podieľa aj britská spoločnosť Tesco, ktorá dovtedy 
prevádzkovala len obchodné domy a hypermarkety. V roku 2005 preberá táto 
spoločnosť nemecký reťazec Edka. Prevzatím takmer 70 supermarketov Julius 
Meinl firmou Ahold v priebehu roku 2005 sa táto spoločnosť stáva najväčším 
supermarketovým reťazcom v Česku s celoplošným pokrytím územia štátu (cca 
230 jednotiek). Spoločnosť SPAR ČR od roku 2006 prevádzkuje 5 supermarketov 
SPAR. Začiatkom roku 2008 reťazec Billa, ktorý prevádzkuje nemecká obchodná 
skupina REWE ČR, prevzala 97 supermarketov Delvita a 70 z nich nechala 
v prevádzke. Stáva sa druhým supermarketovým reťazcom, ktorý pokrýva všetky 
regióny v ČR. 
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Podľa výskumu SUPERMARKET & DISKONT 2009 spoločnosti 
INCOMA GfK je 21% supermarketových plôch lokalizovaných v Prahe, čo hovorí 
o mestskom charaktere predajní. Najväčšia hustota predajných plôch je opäť 
v Prahe a značná je aj v Jihočeskom, Libereckom a Olomouckom kraji. Nízka 
hustota je v Stredočeskom a Moravskoslezskom kraji. Rozvoj v sieťach 
supermarketov je územne nerovnomerný. V ČR sú regióny s viac neţ 100 m2 
predajných plôch na 1 000 obyvateľov a taktieţ regióny s niekoľko málo ba 
dokonca so ţiadnym supermarketom, hlavne západné a východné Čechy.[7] 
 
 
 
 
 
Obr. č. 3 – Rozloženie siete supermarketov na území ČR v roku 2010 [Zdroj: CENTERS 
DATA, autorova úprava] 
 
2. subfáza – dynamický rozvoj v sieťach diskontov (1997) 
V iniciačnej etape súvisel vývoj siete diskontov hlavne s dynamickým 
rozvojom obchodných sietí Plus (Tengelmann) a Penny Market (REWE). 
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Prevzatím diskontov Plus v roku 2008 zdvojnásobil Penny Market svoju sieť na 
viac ako 300 predajní a pokrýva rovnomerne celé územie ČR. V roku 2003 
expandovala na český trh skupina Lidl otvorením 14 predajní v jeden deň. 
Spoločne s ďalšími diskontne orientovanými reťazcami Norma, COOP Diskont 
a KIK (textilne orientovaný diskont nemeckej spoločnosti KIK Textilien) tvorí 
diskontnú sieť takmer 620 jednotiek diskontov (viď. graf č. 1). V súčasnosti sa 
dynamicky najviac rozvíja reťazec Lidl, ktorý od počiatku vstupu po rok 2009 
prevádzkuje okolo 200 predajní, ktoré pokrývajú takmer celé územie ČR. 
Podľa výskumu SUPERMARKET & DISKONT 2009 spoločnosti 
INCOMA GfK majú diskontné predajne plochu okolo 430 tis. m2, najväčšiu 
rozlohu majú predajne Lidl. České regióny majú väčšiu mieru saturácie neţ 
moravské regióny. Najviac diskontných predajní majú v Stredočeskom a 
Ústeckom kraji a v Prahe, najmenej v Zlínskom a Libereckom kraji.[8] 
 
 
Obr. č. 4 – Rozloženie siete diskontov na území ČR v roku 2010 [Zdroj: CENTERS DATA, 
autorova úprava] 
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3. subfáza – dynamický rozvoj v sieťach hypermarketov (1998) 
Vývoj v sieti hypermarketov a hobbymarketov začal v ČR otvorením 
prvého hypermarketu Globus roku 1996 v Brne. V dnešnej dobe pôsobia na 
českom trhu hlavne obchodné reťazce hypermarketov ako Kaufland (Schwarz), 
Tesco, Globus, InterSpar a Makro, hobbymarketov Baumax, OBI, Bauhaus 
a Hornbach. Sieť veľkoplošných predajní nábytku reprezentujú reťazce Ikea, 
Sconto, Asko, Europa Möbel a Kika. Na území ČR sa nachádzajú ešte ďalšie 
špecializované veľkopredajne ako GigaSport alebo Electro World. 
V roku 1998 vstupuje na český trh reťazec Kaufland, ktorý má v dnešnej 
dobe 95 jednotiek po celom území ČR. V tomto roku otvára svoj prvý 
hypermarket aj spoločnosť Tesco Store a v roku 2007 preberá sieť hypermarketov 
Carrefoure.  
  Podľa výskumu SUPERMARKET & DISKONT 2009 spoločnosti 
INCOMA GfK bolo v ČR v roku 2009 v prevádzke 246 hypermarketov 
o predajnej ploche 1,16 mil. m
2
 (viď. graf č. 1). Expanzia hypermarketov sa 
v týchto rokoch sústredí na menšie mestá do 15 tis. obyvateľov. S ubúdajúcimi 
voľnými lokalitami vo veľkých mestách sa reťazce (hlavne Tesco a Kaufland) 
obzerajú po mestách medzi 10 – 15 tis. obyvateľov. V roku 2009 bolo takýchto 
miest 10 (najmenšie mesto Domaţlice). Moravskoslezský kraj vedie v počtu 
hypermarketov, kde v roku 2009 bolo v prevádzke 37 jednotiek, za ním nasleduje 
Ústecký, Jihomoravský a Stredočeský kraj. V ČR sú regióny, ktoré presiahli 
hranicu 200 m
2 predajných plôch na 1 000 obyvateľov, sú to okresy Karlove Vary, 
Ústí nad Labem, Hradec Králové a Ostrava. [9] 
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Obr. č. 5 – Rozloženie siete hypermarketov na území ČR v roku 2010 [Zdroj: CENTERS 
DATA, autorova úprava] 
 
Expanzia hobbymarketov spočívala doteraz len v obsadzovaní miest 
s počtom obyvateľov nad 100 000. Nové obchodné jednotky v súčasnej dobe 
vznikajú aj v menších mestách, ktorým sa spoločnosti vyhýbali, pretoţe ich 
spotrebný potenciál nie je dostatočný vzhľadom k rozlohe predajní. Rastúca 
konkurencia vo veľkých mestách, nevyuţitý trh stredne veľkých a menších miest 
v posledných rokoch vyuţíva k expanzii hlavne spoločnosť OBI. Najviac 
hobbymarketových reťazcov sa nachádza v Prahe a veľkých mestách (v roku 2009 
ich bolo 113). Obľuba hobbymarketov v ČR rastie. Medzi najobľúbenejšie reťazce 
patria OBI a Baumax, za nimi nasleduje Hornbach a Baumarkt.[10] 
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Obr. č. 6 – Rozloženie siete hobbymarketov na území ČR v roku 2010 [Zdroj: CENTERS 
DATA, autorova úprava] 
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Graf č.1 – Vývoj počtu jednotiek veľkoplošnej siete supermarketov, diskontov 
a hypermarketov v ČR v rokoch 2002-2010  (Zdroj: Incoma GfK) 
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4. subfáza – dynamický rozvoj v sieťach nákupných centier (1998) 
Rozvoj podrobne popísaný v podkapitole č. 3.2.2.. 
 
Vývoj maloobchodnej siete na území ČR riadia zahraničné obchodné reťazce. Súčasná 
etapa expanzie sa dostáva do fázy priestorovej koncentrácie, ktorú charakterizuje posun od 
veľkých miest smerom k menším. Veľkoplošné predajne sa posúvajú do lokalít s populačnou 
veľkosťou okolo 10 – 30 tis. obyvateľov. Týmto sa pomaly ukončuje etapa expanzie 
priestorovo charakteristická hustotou sietí rôznych veľkoplošných maloobchodných formátov. 
 
2.2.2. Difúzne procesy v pomeroch českého maloobchodu4 
Inovácie a ich difúzie v priestore 
Spôsobov ako chápať inováciu je mnoho. Pochádza z latinského slova innovare, čo 
znamená obnovovať. Európska komisia definovala tento pojem ako obnovu a rozšírenie škály 
výrobkov a sluţieb, a s nimi spojených trhov, vytvorenie nových metód výroby, dodávok 
a distribúcie, zavedenie zmien riadenia, organizácie práce, pracovných podmienok 
a kvalifikácie pracovnej sily. [11] 
Difúzia je proces, pri ktorom sa inovácie šíria časom medzi príslušníkov sociálneho 
systému prostredníctvom rôznych kanálov. Teória difúzie inovácií sa zaoberá vysvetľovaním 
zákonitostí šírenia nových javov, objektov, pojmov, spôsobov chovania, apod. Modernizáciou 
priestorovej štruktúry, v našom prípade maloobchodnej siete, rozumieme zavádzanie nových 
priestorových prvkov do organizácie priestoru. Rast priestorovej štruktúry a rozvoj 
priestorovej organizácie závisí na troch na sebe závislých procesoch: objavy, inovácie 
a difúzie. Objavy majú bodový charakter, pretoţe väčšinou vznikajú na jednom mieste a ich 
šírenie má časopriestorovú dimenziu. Inovácia má charakter novej informácie, preto môţeme 
difúziu inovácií chápať ako difúziu informácií. Šírenie inovácie v priestore má v počiatočnej 
fáze najviac prenosov v blízkosti  zdroja. V ďalšej fáze klesá počet týchto prenosov v okolí 
                                                 
4
 Spracované podľa [5]. 
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zdroja, zato sa dynamicky zväčšuje počet prenosov v závislosti na vzdialenosti od zdroja. 
V poslednej fáze dochádza k rovnomernému prenosu inovácie v priestore. 
Difúzie inovácií rozlišujeme: 
Podľa spôsobu na: 
 Expanzívny typ - šírenie inovácií prostredníctvom kontaktov jednotlivých 
členov spoločnosti, ktorí sami zostávajú na mieste. 
 Relokačný typ - nositelia difúzie sa pohybujú a prenášajú inováciu. 
Podľa spôsobu prisvojenia: 
 Kontaktný typ - niekedy nazývaný aj ako infekčný typ - difúzia inovácií 
prechádza celou populáciou daného územia bez ohľadu na jej štruktúru a 
rozmiestnenie. 
 Hierarchický typ - týka sa vybraných zloţiek obyvateľstva a hierarchických 
úrovní sídelného systému, ak sa inovácia šíri v hierarchickej štruktúre 
sídelného systému od najvyššie postavených stredísk k najmenším, jedná sa o 
kaskádový typ. 
 
V skutočnosti sa však môţeme najčastejšie stretnúť s kombináciami: 
 Expanzívna kontaktná vlnová difúzia 
 Expanzívna kontaktná plošná difúzia 
 Expanzívna hierarchická difúzia 
 Relokačná kontaktná difúzia 
 Relokačná hierarchická difúzia. 
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3. OBCHODNÉ CENTRÁ 
Súčasné obchodné centrá majú predchodcov v orientálnych trhoch a trhoviskách, 
tvoriacich uţ v stredoveku koncentráciu ponuky tovaru, sluţieb aj kultúrnych záţitkov. 
Najvýznamnejšie veľké trhoviská vznikali na kriţovatkách obchodných ciest a uţ v tých 
časoch tvorili zásobnú a obchodnú funkciu obyvateľstva. Kvôli zmene spôsobu dopravy nie 
sú obchodné centrá vţdy lokalizované v prirodzených uzloch pohybu peších obyvateľov a nie 
vţdy je to dobré.  
V praxi nie je tento pojem pouţívaný jednotne. Pre obchodné centrum sa pouţíva 
patrične termín nákupné centrum alebo shopping centrum. 
Medzinárodná asociácia nákupných centier (ICSC - International Council of Shopping 
Centres) hovorí o obchodných centrách najčastejšie ako o kombinácií nákupnej galérie (mall) 
a kotevného nájomcu majúceho najčastejšie formu hypermarketu či väčšieho supermarketu. 
Definíciu nákupného centra uvádza, ako nehnuteľnosť slúţiacu maloobchodným účelom, 
prevádzkovanú ako jeden celok o celkovej prenajímateľnej ploche väčšej neţ 5 000 m2 s 
minimálne 10 samostatnými jednotkami. 
Podľa definície Európskeho inštitútu obchodu (EHI - Europäisches Institut für Handel) 
sa obchodnými (nákupnými) centrami rozumejú centrálne plánované veľkoplošné 
maloobchodné jednotky, slúţiace k uspokojovaniu krátkodobých, strednodobých a 
dlhodobých potrieb. Sú charakterizované: 
 plošnou koncentráciou maloobchodných jednotiek, stravovacích zariadení 
(najviac typov ,,fast food“), podnikov rôznych sluţieb (napr. banky, cestovné 
kancelárie, kina, fitness štúdia, sluţby pre deti, športové zariadenia a iné), 
 veľkým počtom odborných obchodov rôznych oborov spravidla v kombinácii 
s dominantnými obchodnými subjektmi (obchodný dom, supermarket, 
hypermarket), 
 ponukou značiek osobných áut, 
 centrálnym managementom, 
 kooperáciou v zaisťovaní bezpečnosti a ďalších funkcií (napr. reklamy) pre 
všetkých záujemcov apod., 
 minimálna plocha nákupných centier je 10 000 m2 čistej predajnej plochy, 
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 celková plocha nákupných centier zahrnuje plochy obchodov, spoločné reklamné 
plochy, plochy centrálneho riadenia a sanitárne priestory. 
 
Agentúra INCOMA GfK (2010) diferencuje obchodné centrá podľa čistých 
predajných plôch na: 
 malé nákupné centrá, čo sú hypermarkety s nákupnými pasáţami o ploche 5 000-
19 000 m
2
 (v ČR je v prevádzke okolo 170 nákupných centier), 
 stredne veľké nákupné centrá 20 000-39 999 m2 (v prevádzke je okolo 30), 
 veľké nákupné centrá 40 000-79 999 m2 (v prevádzke je 9), 
 veľmi veľké nákupné centrá o ploche väčšej neţ 80 000 m2 (v prevádzke sú 4, 
napr. OC Letňany). 
 
Zatiaľ čo sa historické obchodné centrá miest vytvárali postupne, bez určitého plánu 
a ich vývoj ovplyvňovalo mnoho náhodností, novodobé nákupné centrá sú stavané naraz 
alebo po veľkých samostatne funkčných častiach, podľa vopred uváţeného zámeru a získaná 
prevádzková plocha je dodatočne prenajímaná obchodníkom. Komerčný úspech strediska je 
v spoločnom záujme vlastníka objektu aj nájomcov. Do značnej miery je predurčený celkovou 
koncepciou, ktorá musí rešpektovať radu faktorov. 
Veľkosť centra má odpovedať kúpnej sile obyvateľstva spádovej oblasti. Jej 
predpoklad je výpočet odborných analýz. Podľa predpokladaného kúpyschopného dopytu sa 
určuje aj rozdelenie celkovej prevádzkovej plochy centra na jednotlivé sortimentné druhy 
predajní a prevádzkarne sluţieb. Je dôleţité zachovať taký pomer, aby celková ponuka 
určitého sortimentu bola dostatočne atraktívna a veľkosť jednotlivých obchodných jednotiek 
umoţňoval primeranú rentabilitu. Stredisko musí svojím zákazníkom poskytovať moţnosť 
komplexného nákupu a dostatočný výber tovaru v rôznych cenových úrovniach. Vzájomná 
konkurencia jednotiek v centre je preto veľmi dôleţitá. Rovnaký sortiment má ponúkať na 2-3 
miestach, aby mal zákazník zaistenú skutočnú konkurenciu, dostatočný a vhodný výber tovaru 
a cenových relácií. 
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Predpokladom úspešností obchodných činností nákupných centier je: 
 vhodné umiestnenie vo väzbe na prístupové cesty, systém hromadnej dopravy 
a počet obyvateľov v spádovej oblasti, 
 dostatočná kapacita parkovacích miest, 
 dobré centrálne riadenie zamerané na optimálny výber sortimentu jednotiek, 
zainteresovanosť ich prevádzkovateľov a vhodné pravidla prevádzky, 
 vhodne zvolený systém nájomného vo väzbe na prevádzkovateľa predajných 
plôch, 
 existencia silných obchodných značiek, 
 vnútorná a vonkajšia architektúra priaznivo oslovujúca návštevníkov (prirodzené 
osvetlenie, zeleň, priestor pre oddychový čas zákazníkov, detský kútik, 
hygienické zázemie apod.), 
 vhodne vykonávaná propagácia centra a starostlivosť o jeho image. [2] 
 
3.1. ROZVOJ NÁKUPNÝCH CENTIER V EURÓPE 
Podľa slov autora konceptu prvého nákupného centra – Centrum Černý most pána 
Ing.arch. Pavla Weishaupta to všetko začalo po 2. svetovej vojne v Amerike, kedy si 
obchodníci uvedomili, ţe existuje na trhu určitý problém. Začala tendencia k reťazeniu 
obchodu. Neustály rast príjmov obyvateľov spôsobil, ţe mnoho ľudí malo dostatok peňazí 
a mohli si dovoliť nakupovať stále viac tovaru. Bola potreba stále väčšieho počtu predajných 
jednotiek. Nastal ekonomický problém obchodníkov, pretoţe aby mohli otvárať viac 
obchodov, potrebovali viac peňazí na tovar, museli kupovať stále viac a viac zásob, aby 
naplnili ďalšie a ďalšie filiálky, lenţe tie tieţ stály nejaké peniaze. Museli niekde kúpiť 
pozemok, postaviť dom alebo kúpiť nejakú nehnuteľnosť, v ktorej predávali. Takţe sa dostali 
do problémov, pretoţe na oboje zrazu nebolo. Vznikla diera v trhu, ktorú okamţite finančníci 
uchopili a vznikla sorta prenajímateľov. Ukázalo sa, ţe  integrácia pôsobí a začali sa stavať 
obchodné centrá na prenájom. Vznikla brekcia rôznych obchodníkov, ktorí nevlastnili 
jednotku, ale najímali si ju. Čo im umoţnilo platiť nájom z cash flow a ostávali im peniaze aj 
na nákup tovaru. Takto vznikla myšlienka nákupných centier v Amerike.    
 32 
V Európe sa začínajú nákupné centrá rozvíjať od 60. rokov minulého storočia, avšak 
vzory pre veľké nákupné centrá pochádzajú práve z Európy. Za najstarší vzor je pokladaný 
Palais Royal, ktorý nechal prestavať v roku 1784 vojvoda z Chartes na obchodné 
a spoločenské centrum. Päťposchodová budova obsahovala predajne, reštaurácie, kluby, 
divadlo, hudobné salóny, múzeum voskových figurín, turecké kúpele a dva malé hotely. V 19. 
storočí vznikajú parížske obchodné domy, pasáţe a haly s ochodzami a sklenenými strechami, 
nie len v Paríţi a Bruseli, ale aj v Milánu a Neapoli. 
V Bruseli bola v roku 1967 zaloţená medzinárodná organizácia Obchod a výstavba 
miest, kde sa určovali princípy racionálneho vývoja nákupných centier v Európe. Pozitívum 
väčšiny európskych centier je, ţe vznikali postupne vo dvoch aţ troch etapách vo väzbe na 
stúpajúcu kúpyschopnosť obyvateľstva. [12] 
 
3.1.1. Etapy vývoja nákupných centier 
Prvá etapa vývoja v 60. rokoch 20. storočia 
Obchodné centrá sa stavali na perifériách mesta bez organickej väzby na mesto alebo 
na ,,zelených lúkach“ pri kriţovatkách diaľnic. Nákupné centrá tvorili zvyčajne 
jednopodlaţné pomerne veľké objekty, medzi ktorými viedli pešie ulice. Rozľahlé prízemné 
parkoviská obliehali objekty. Lákadlom boli špecializované a univerzálne obchodné domy. 
Mnoţstvo stravovacích zariadení bolo pomerne malé.  
Hlavným reprezentantom je nákupné centrum Main Taunus Centrum vybudované na 
kriţovatke diaľnic v blízkosti Frankfurtu nad Mohanom, ktoré bolo po rozšírení do konca 80. 
rokov najväčším v SRN . 
Severské štáty boli zástupcami v priekopníckom riešení výstavby. V Stockholme boli 
postavené nákupné centrá v strede veľkých predmestí v blízkostí staníc podzemnej dráhy. 
Najznámejšie nezastrešené pešie ulice medzi budovami 60. rokov sú Vällingby a Farsta, ktoré 
mali parkoviská pre autá aj bicykle. Koncom 60. rokov sa otvárajú prvé kryté centrá, ktoré 
s náskokom pred ostatnými európskymi strediskami uskutočňujú nákup v príjemnom, krytom 
a klimatizovanom prostredí ulice medzi hlavnými objektmi. Významné nákupné centrum 
Stockholmu je Täbby, Kodane Raedovre a Helsiniek Tapiola.[2] 
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Druhá etapa vývoja v 70. rokoch 20. storočia 
V tejto etape bola výstavba v intravilánoch veľkých miest alebo v satelitných mestách 
s väzbou na vysokokapacitné komunikácie a na verejnú dopravu, ktorá sa v 60. rokoch 
nebrala v úvahu. Zo staníc verejnej dopravy a parkovísk sa vstupovalo do rôznych úrovní 
nákupného centra, ktoré tvorilo veľký viacpodlaţný objekt. Heslom nákupných centier tej 
doby bolo ,,nákup ako záţitok“. Strediská boli vybavené klimatizáciou, zeleňou, 
odpočinkovými kútmi, ale najväčším magnetom bola ponuka širokej palety nákupných 
príleţitostí, stravovacích moţností, sluţieb a zábavy. V centrách boli vybudované aj hotely 
a kultúrne zariadenia – to všetko pre to, aby sa predĺţil čas vyuţívania týchto stredísk.  
Významné nákupné centrá v našej blízkosti sú vo Viedni – Donau a City Süd 
a v Regensburgu je Donau-Einkaufszentrum.[2] 
 
Tretia etapa vývoja v 80. a 90. rokoch 20. storočia 
Toto obdobie je moţné charakterizovať rastom počtu a veľkosti nákupných centier. 
Väčšina stredísk v Európe mala predajnú plochu v rozmedzí 20 000-40 000 m2. Vznikajú 
odborné obchodné centrá, ktoré boli komplexne vybavené širokou ponukou sortimentu tovaru 
a sluţieb, vrátane ponuky automobilov.[2] 
 
Štvrtá etapa vývoja – rok 2 000 - ... 
Začínajú sa budovať mestské nákupné galérie v centrách miest. Tieto centrá majú 
rôzne individuálne riešenia, vyuţívajú pasáţe alebo prepojenie niekoľko objektov, pribúdajú 
spoločenské a kultúrne zariadenia ako kino alebo klzisko. 
Ďalším trendom výstavby obchodných centier je zámer investovania do staničných 
budov – ţivé stanice. Stanica je povaţovaná za bránu do mesta. Lokalita staníc je spojená 
s vysokou frekvenciou zákazníkov, s veľkým nákupným spádom, je kriţovatkou a centrom 
ďalších dopravných prostriedkov. Ako prvé takéto centrum bolo otvorené v Berlíne – Lehrter 
Bahnhof. 
V riadení obchodných centier sa vyuţíva event management a marketing pre 
koncepcie diferenciácie sluţieb v oblasti kultúrnych aktivít, gastronómie, športových sluţbách 
a zariadeniach [13]. 
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3.1.2. Súčasný stav nákupných centier v Európe 
V Európe bolo koncom roka 2010 okolo 6 500 nákupných centier, ktoré dosahujú asi 
120 mil. m
2 prenajímateľnej plochy. Viac ako 90 % je v západnej Európe a ostatných 10 % je 
v celej strednej a východnej Európe. Priemerná plocha nákupných centier na 1 000 
obyvateľov v EU 27 činí 235,4 m2. Okrem rekonštrukcií a prestavieb existujúcich nákupných 
centier spoločnosť DTZ odhaduje, ţe do konca roku 2012 budú v Európe otvorené centrá 
s objemom 13 mil. m
2 prenajímateľných plôch, čo je takmer štvornásobok 3,5 mil. m2 plôch 
postavených v Európe za celý rok 2010. Pokiaľ budú všetky projekty v 2011 dokončené v čas, 
tak sa výstavba zvýši o 30 % oproti roku 2010. Faktory, ktoré prispeli k oţiveniu trhu sú – 
zvýšenie dopytu zo strany nájomcov a obavy developerov z nedostatku ,,prime“ priestorov. 
Na druhú stranu zostávajú podmienky trhu v mnohých krajinách neisté, kvôli sprísneniu 
fiškálnej politiky a nedostatočnému dopytu nájomcov. Veľa projektov sa presunulo z roku 
2010 na rok 2011 a nie je moţné vylúčiť ďalšie spomalenie. Vzhľadom na to, ţe situácia je 
veľmi neistá, je veľmi ťaţké predpovedať situáciu pre ďalšie roky.   
Investície na trhu obchodných centier minulý rok podľa spoločnosti DTZ vzrástli 
o 85% na 12 mld. €. Na celkových európskych investíciách sa maloobchod podieľal 34 %. 
DTZ očakáva v rokoch 2011 a 2012 vzhľadom k obmedzenému poklesu výnosov snahu 
o remodeling a revitalizáciu existujúcich obchodných centier. Týka sa to hlavne západnej 
Európy, kde podstúpi revitalizáciu značná časť nákupných centier. [22] 
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Graf č. 2 – Plocha nákupných centier v m2/1 000 obyv. v Európe (Zdroj: Cushman & Wakefield) 
 
 
Graf. č. 3 – Rast európských nákupných centier (Zdroj: Cushman & Wakefield) 
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3.2. ROZVOJ NÁKUPNÝCH CENTIER V ČESKEJ REPUBLIKE 
V prípade dynamiky rozvoja jednotlivých generácií výstavby nákupných centier 
v Českej republike  platí, ţe to, čo v západnej Európe trvalo desiatky rokov, sa u nás stihlo 
postavať za necelé desaťročie. 
 
3.2.1. Etapy vývoja nákupných centier 
V 90. rokoch minulého storočia sa rozbehla rozsiahla výstavba veľkých predajní so 
samoobsluhou hlavne v potravinárskom sortimente. Koncepcia prvej generácie nákupných 
centier spočívala vo výstavbe hypermarketov spolu s hobbymarketmi. Druhá generácia 
priniesla galérie so sluţbami a nové komponenty, ktoré doplnili hypermarkety. Tretia 
generácia stavia nákupné centrá nie len pre uspokojenie základných potrieb, ale aj ako 
príjemné prostredie pre trávenie voľného času. [prezentácia spoločnosti Crestyl] 
 
Etapa vývoja v 90. rokoch 20. storočia 
V Českej republike nastúpila výstavba nákupných centier vzhľadom  na ich 
nákladnosť aţ v roku 1997 nákupným centrom – Centrum Černý Most. 
Podľa slov pána Ing. arch. Pavla Weishaupta bolo Centrum Černý Most v Prahe 
prvým veľkým regionálnym nákupným centrom otvoreným v novembri 1997, ktoré sa síce 
nedalo porovnávať s nákupnými centrami v USA alebo v západnej Európe, ale na tú dobu to 
bol začiatok veľmi dobre prispôsobený tunajším pomerom. Nákupné centrum malo na jednej 
pasáţi postavený hypermarket, malé aj stredné retailové jednotky. 
Najčastejším charakter malých obchodných centier bol v podobe amerických ,,power 
center“ – hypermarket s nadväzujúcimi predajňami, stravovacími a ďalšími sluţbami. 
 
Etapa vývoja po roku 2000 
Táto etapa je spojená s prepojením zábavy a ponuky obchodu. Ako prvý zábavný 
prvok prichádza do nákupných centier – multikino. V roku 2002 začala výstavba nového 
charakteru nákupných centier – nákupné centrá vo vnútorných častiach miest. Najviac 
takýchto stredísk bolo otvorených v Prahe – Černá růže, Myslbek a i. [13] 
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Novým konceptom výstavby je aj regenerácia brownfieldov na nákupné centrá. 
Úspešným príkladom takéhoto projektu je nákupná galéria Vaňkovka v Brne (2005), ktorá 
vyvaţuje komerčné funkcie so spoločenskými a kultúrnymi aktivitami. Ďalším takýmto 
úspešným projektom je NC Palladium v Prahe, ktoré získalo mnoho ocenení v rôznych 
kategóriach, napr. ,,Brownfield roku 2006“, „Best Shopping Center Development 2007“ 
a mnoho iných. 
Ďalším trendom výstavby nákupných centier, podobne ako v západnej Európe v tomto 
období, je rekonštrukcia staničných objektov – ţivé stanice. V roku 2006 otvorili dopravne 
obchodné centrum Mercury v Českých Budejoviciach, kde je postavená na streche stavby 
autobusová stanica. 
 
3.3. TRENDY VO VÝSTAVBE NÁKUPNÝCH CENTIER V ČR 
A EURÓPE V SÚČASNOSTI5 
Príleţitosť výstavby nových nákupných centier je vo vytváraní kvality a v dobrej 
lokalite. Podobne ako v Európe staršie nákupné centrá postupne podliehajú rekonštrukcii 
a remodelácii. Vznikajú rôzne zmiešané projekty – multifunkčné centrá, kde sa pod jednou 
strechou okrem nákupného strediska nachádzajú napr. kancelárie, byty, hotely, škôlky pre 
deti, športové strediská, zdravotné zariadenia apod.  
 
Medzi trendy novej výstavby hlavne patria: 
 Revitalizácia vlakových a autobusových staníc – živé nástupišťa 
 Revitalizácia brownfields 
 Návrat do centier miest – rekonštrukcia a remodelácia centier 
 Rozširovanie súčasných dobre fungujúcich stredísk 
 Zelené nákupné centra – ekologický prístup 
 Trhy pod jednou strechou  
                                                 
5
 Spracované podľa prezentácie Přehled retailového trhu v ČR, IIR Konference Czech Real, DTZ, 
Hartmanová, 2010 
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FORUM – Duisburg, Nemecko 
Nákupné centrum obdŕţalo ocenenie ICSC za najlepší projekt v kategórii ,,veľký“ pre 
rok 2010. Nachádza sa tu napr. škôlka pre deti, sluţby pre seniorov a hendikepovaných. 
 
Obr. č. 7 – NC Forum [14] 
 
Obr. č. 8  – NC Forum [15] 
 
Ostermalms Saluhallen Food Mall – Stockholm 
Centrum s obchodmi, reštauráciami a kaviarňami v historickej budove z roku 1888. 
 
Obr. č. 9,10  – NC Ostermalms Saluhallen (Zdroj: DTZ) 
 
Forum – Ústi nad Labem 
Nákupné centrum s lanovkou na výletné miesto – zámok Větruše 
 
Obr. č. 11,12 – NC Forum [16] 
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3.3.1. Priestorová difúzia a vývoj 
Počiatok expanzie nákupných centier v Českej republike začína otvorením 
spomínaného obchodného centra – Centrum Černý most v Prahe v roku 1997. 
V nasledujúcom roku bolo otvorených ďalších 6 obchodných centier v jedných z najväčších 
sídel. Okrem Prahy, v ktorej boli postavené 4 obchodné centrá, sú to Brno, Plzeň a Liberec.  
Počas nastavajúcich dvoch rokov, čo je do roku 2000 sa rozšíril počet nákupných 
centier o 11 objektov, opäť v Prahe a v Brne a ďalších veľkých mestách ako Ostrava, Hradec 
Králové, Zlín, Ústí nad Labem, Pardubice (viď. obr. č. 13).  
Do roku 2002 je na území Českej republiky 30 obchodných centier prevaţne vo 
veľkých mestách.  
V ďalších dvoch rokoch pribudlo 10 nákupných centier. Kaţdé krajské mesto, okrem 
Jihlavy má aspoň jedno nákupné centrum, najviac ich je v Prahe. Je jasne vidieť, ţe sa v tejto 
etape expanzie obchodné centrá centralizujú vo veľkých mestách a postupne sa posúvajú do 
stredne veľkých sídiel (viď. obr. č. 14). 
 V rokoch 2005 a 2006 vznikali nákupné centrá iba v mestách, keď uţ boli postavené 
centrá predtým.  
Eufória z ekonomického rastu viedla v rokoch 2007 a 2008 k nekontrolovateľnému 
rozmachu výstavby obchodných plôch. V tomto období bola najväčšia expanzia a rok 2007 sa 
povaţuje za vrchol. Novým trendom vo výstavbe je otváranie menších nákupných centier 
v krajsých mestách. Pribudlo 21 obchodných centier a to napr. v mestách ako Cheb, Kolín, 
Chomutov. Bolo postavené aj nákupné centrum v poslednom neobsadenom krajskom meste, 
v Jihlave (viď. obr. č. 14).  
Tempo expanzie v rokoch 2009 a 2010 dramaticky spomalilo. Rastúca saturácia trhu 
narazila na limity spotrebiteľských potenciálov. Po úverovej kríze sa v druhej polovici roku 
2008 dostavila ekonomická kríza. Recesia českej ekonomiky mala dopady aj na 
maloobchodný sektor. Dokončené boli v podstate projekty začaté v období rastu. Otvorilo sa 
len 7 nákupných centier, v roku 2009 štyri a to v mestách Hradec Králové, Chomutov, Ústí 
nad Labem a v Liberci. V roku 2010 boli dokončené iba rozbehnuté projekty.   
Na celom príklade je znázornený doterajší vývoj penetrácie maloobchodných plôch 
nákupných centier. Ich lokalizácia má v území difúzny charakter. Táto expanzívna 
hierarchická difúzia sa šíri v závislosti na veľkosti miest a koncentrácie obyvateľstva. 
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Inovácia v podobe nákupných centier v relatívne krátkom čase v porovnaní s krajinami 
západnej Európy vyplnila priestor plochami novým retailom. Zatiaľ čo v západnej Európe 
prebiehala výstavba nákupných centier prirodzeným vývojom niekoľko desaťročí, v strednej 
Európe bol rast prírastkový a rýchla výstavba nových obchodných centier nebola nasledovaná 
rovnakými rýchlymi zmenami v ekonomickom raste, nákupných zvykov, kúpnych cien a tieţ 
dopravnej infraštruktúry a urbanizmu miest. Zvyšovanie celkovej prenajímateľnej plochy 
nákupných centier (m2/1 000 obyv.) je moţné iba v prípade, ţe je v súlade s rovnakým 
zvyšovaním HDP na obyvateľa. 
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Obr. č. 13 – Priestorová difúzia obchodných centier v rokoch 1997-2004  
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Obr. č. 14 – Priestorová difúzia obchodných centier v rokoch 1997-2008  
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4. ANALÝZA VYBRANÝCH CHARAKTERISTÍK 
NÁKUPNÝCH CENTIER
6
 
 
4.1. TRENDY SPOTREBITEĽSKÉHO DOPYTU A DOPADY NA 
OBCHOD 
V roku 2009 po dlhodobom náraste kúpnej sily a celkového spotrebiteľského 
potenciálu v dôsledku makroekonomickej situácie a atmosfére v spoločnosti dochádza 
k zmene nákupného chovania českých domácností. Zatiaľ čo sa v predchádzajúcom období 
postupne posilňovala váha kvalitatívnych  aspektov, momentálne sa zvyšuje význam 
cenových faktorov. Nakupujúci volia lacnejšie alternatívy hľadaného produktu, hľadajú 
lacnejšie predajné miesta, stúpa nákup tovaru v zľavách apod. 
Celkový maloobchodný obrat poklesol v prípade potravín len mierne (objem zostal 
rovnaký, ale v priemere sa predávalo za niţšie ceny), u niektorých nepotravinárskych 
kategórií aj o viac ako 15 %. Nákupné chovanie zákazníkov malo dopad na trţby 
obchodníkov v nákupných centrách, ktorí zaznamenali prepad obratu. Návštevnosť centier 
stagnovala alebo klesala a negatívne sa prejavilo zníţenie objemu nakupovaného tovaru. 
V dnešnej dobe dochádza k diferenciácií medzi obchodnými centrami. Niektoré 
centrá, ktoré nemali jasne definovanú spádovú oblasť, cieľovú skupinu a dobre navrhnutý 
tenant mix sa dostávajú do ekonomických problémov. V ich prípade dochádza k fluktuácií 
nájomníkov a nestabilite centra, čo sa prejavilo v poklesu návštevnosti, trţieb obchodníkov 
aj samotného centra. Na druhej strane stoja úspešné centrá, ktoré majú dobrú lokalitu, 
atraktívny mix nájomcov a marketing, a tie zvládajú toto obdobie bez poklesu obratu či 
návštevnosti. 
Niektoré neúspešné centrá čaká zrejme zmena v podobe preorientovania mixu 
nájomcov a zákazníkov. S nízkou návštevnosťou bojovalo napr. nákupné centrum Stodůlky 
v Prahe, ktoré v roku 2009 opustilo hlavný nájomca hypermarket Tesco a postupne aj ďalší 
nájomcovia. Z nákupného centra sa pravdepodobne stane diskontne orientované centrum 
s veľkoplošným nájomcom nábytku Möbelix. 
                                                 
6
 Spracované podľa [18] 
 44 
 
 
Graf č. 4 – Tržby v jednotlivých segmentoch – indexy tržieb bez DPH v maloobchode, 
v stálych cenách [Zdroj: DTZ] 
 
4.2. VÝVOJ TRHU PRIESTOROV NÁKUPNÝCH CENTIER V 
SÚČASNOSTI 
Po desaťročí rýchleho developmentu, ktorý bol len málo obmedzovaný regulovanou 
legislatívou, územnými plánmi, úradmi apod. sa maloobchodný trh z veľkej časti nasýtil 
a v niektorých lokalitách dokonca aţ presýtil. Príkladom presýteného mesta je Liberec (graf č. 
4). 
 
Graf č. 4 – Nasýtenie trhu plochami nákupných centier – regionálne mestá v ČR v roku 2010 (Zdroj: 
vlastná databáza) Pretože je databáza vytvorená zo sekundárnych údajov, ktoré môžu byť do určitej 
miery skreslené, nie je možné výsledku priradzovať 100% vypovedaciu hodnotu. Napriek tomu, tieto 
dáta boli získavané, aby vystihovali realitu. 
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V roku 2009 zaznamenal český komerčný retailový realitný trh svoj doteraz 
najvýraznejší pokles (graf č. 5). V dnešnej dobe sa dokonca nebude otvárať ani jedno nákupné 
centrum, pretoţe celá rada projektov bola pozastavená. Aţ na výnimky sa development vyhol 
najväčším mestám a sústredil sa na menšie mestá, v ktorých sa však otvoria predajne s rýchlo 
obratovým sortimentom a retail parky, sústreďujúce sa na obchody s niţšou cenovou 
hladinou.  
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Graf č. 5 – Vývoj výstavby plôch nákupných centier v jednotlivých rokoch v ČR (Zdroj: 
vlastná databáza) 
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Graf. č. 6 – Vývoj výstavby plôch nákupných centier v ČR (Zdroj: vlastná databáza) Pretože je 
databáza vytvorená zo sekundárnych údajov, ktoré môžu byť do určitej miery skreslené, nie je možné 
výsledkom grafov č.5 a 6  priradzovať 100% vypovedaciu hodnotu. Napriek tomu, tieto dáta boli 
získavané, aby vystihovali realitu. 
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4.2.1. Očakávané prírastky obchodných plôch 
Po období veľkej expanzie nákupných centier a následnom spomalení výstavby 
v rokoch 2009 a 2010 nebude tento rok v Českej republike otvorené ţiadne nové obchodné 
centrum. Developeri prakticky zastavili realizáciu nových projektov nákupných centier. 
Nulový prírastok plochy centier spôsobil odklad dokončenia Breda & Weinstein developera 
Develon v Opave na rok 2012.  
Tuzemský maloobchodný trh sa tento rok rozrastie len o niekoľko retail parkov 
s čistou plochou okolo 56 000 m2, čo bude druhý najmenší objem od roku 1997.[23] 
V pozadí útlmu expanzie je podľa odborníkov tieţ fakt, ţe momentálne uţ v Českej 
republike nie je mesto nad 50 000 ľudí, v ktorom nestojí nákupnú centrum, alebo v ňom 
developeri aspoň neplánujú centrum postaviť. Na českom trhu tak pomaly končí obdobie 
vyplňovania bielych miest na mape a kaţdé ďalšie nové centrum bude predstavovať 
konkurenciu uţ postavenému projektu. [24] 
Podľa odborníkov z firmy ING REIM môţe v Českej republike vzniknúť ešte 
maximálne desať nových úspešných nákupných centier. Z hľadiska objemu nákupných plôch 
je tunajší trh stále zhruba na 80 % priemeru Európskej únie, ale pokiaľ sa zohľadní kúpy 
schopnosť ľudí, je Česká republika nad priemerom únie.  
 
Vybrané projekty nákupných centier, ktorých realizácia by mala nastať v období 2012-
2013* 
MESTO  PROJEKT 
Praha Centrum Černý most – rozšírenie, Dejvice Center, Fashion Arena – fáza 2, 
Avion Shopping Park – rozšírenie, Bořislavka Center, Centrum Palmovka 
Ostrava Forum Ostrava/Karolina, Ostravica, AuPark, Designer Outlet Village 
Moravia 
Hradec Králové Arkády, Futurum - rozšírenie 
Plzeň Aréna 
Zlín Kaskáda, Centro Zlín - rozšírenie 
Olomouc Šantovka 
Kladno Central 
Opava City opava, Breda & Weinstein 
Frýdek-Místek Galerie Frýdek-Místek  
*nezahrňuje celú radu retail parkov 
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4.2.2. Moţnosti ďalšej výstavby retailových priestorov v regiónoch ČR 
Česká republika sa stala atraktívnou pre retailových investorov kvôli jej ekonomickej 
stabilite. Nasledujúci graf č. 7 nám ukazuje ktoré regióny sú vhodné pre ďalší development 
a ktoré regióny sú rizikové. Praha je hlavným centrom výstavby retailových nehnuteľností, 
sústreďuje viac ako tretinu moderných retailových priestorov v ČR. Nie je zahrnutá v grafe 
preto, ţe nie je zrovnateľná s počtom obyvateľov a výškou priemernej mesačnej upravenej 
mzdy s ostatnými regiónmi. Priemerná upravená mzda v Prahe činí 26 563 Kč a plocha 
retailových priestorov je 666 m2. [19]  
 
 
Graf. č. 7 – Porovnanie miezd k plochám nákupných centier v regiónoch ČR (Zdroj: 
Deloitte, ČSÚ, DTZ, CBRE) 
 
Z nasledujúceho grafu vyplýva, ţe priemerná prenajímateľná plocha nákupných 
centier ČR je 200 m2 na 1 000 obyvateľov. Kombinácia prenajímateľnej plochy nákupných 
centier s priemernou mesačnou mzdou na obyvateľa udáva, v ktorých regiónoch je priestor 
pre ďalšie nové obchodné plochy k dispozícii, ale len za predpokladu bohatnutia regiónu. 
Graf nám ďalej ukazuj, ktoré regióny budú v blízkej dobe bojovať s nadbytočnými kapacitami 
a remodelingom retailových priestorov.  
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Z grafu je moţné vyčítať, ţe Liberecký kraj pri výstavbe nových obchodných 
priestorov prekonal rast miezd, tzn. ţe tam nie je dostatočný príjem obyvateľov na podporu 
súčasného retailového priestoru. 
Karlovarský a Olomoucký kraj by mali svedomito sledovať upravené mzdy, ktoré 
sú pod republikovým priemerom. Na druhej strane majú ešte priestor pre maloobchodné 
plochy oproti iným výkonnejším regiónom.  
Opačným príkladom sú Moravskoslezský, Jihočeský a Královehradecký kraj 
o ktorých môţeme na základe analýzy povedať, ţe môţu podporovať viac výstavby 
retailových priestorov, súdiac podľa vyššej výšky miezd. 
Medzi regióny, ktoré majú najniţšiu hodnotu maloobchodných priestorov 
v súčasnosti, môţeme povaţovať Pardubický, Zlínsky kraj a Vysočinu. Tieto kraje môţu 
očakávať v budúcnosti rast. 
Jihomoravský a Plzeňský kraj majú najvyššiu priemernú upravenú mzdu, ktorá je 
poháňaná veľkými mestami s dobrou ekonomikou v týchto regiónoch. Brno priťahuje 
spoločnosti zaoberajúce sa IT a Plzeň elektronikou, varením piva a dopravným priemyslom. 
Tieto kraje však uţ disponujú dostatočným priestorom maloobchodných plôch. 
Znázornené pomery ukazujú moţnosti novej výstavby retailových priestorov 
v jednotlivých krajoch ČR, ale nie sú dostatočné pre rozhodnutia investorov. Pre investičné 
rozhodnutia je potrebné brať ohľad na významné rozdiely medzi veľkomestami, menšími 
mestami a obcami, v ich značných rozdieloch nákupných zvyklostí a schém, potrieb 
a preferencií zákazníkov a v neposlednom rade v rozdieloch úrovne urbanizácie.[19] 
 
4.3. NÁJOMCOVIA V NÁKUPNÝCH CENTRÁCH 
Počet prevádzok v českých nákupných centrách sa v posledných šiestich rokoch viac 
neţ zdvojnásobil. K 31.12.2010 je zhruba 5 828 obchodných jednotiek, z toho je 4313 
klasických obchodov, 631 gastronomických prevádzok, 98 zábavných a športových zariadení 
a 786 jednotiek s rôznymi sluţbami. Rok od roka posilňuje podiel jednotiek so sluţbami na 
zloţení centier.  
Najčastejšie zastúpenie majú v rámci nákupných centier predajne s oblečením. Na 
konci roku 2010 bol počet predajní s touto sortimentnou skupinou 1 467, čo predstavuje 25% 
podiel počtu všetkých prevádzok. Móda je hlavným hnacím motorom nákupných centier. 
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Svedčí o tom aj počet predajní s obuvou, ktorý je hneď po prevádzkach so sluţbami 
a gastronómiou najpočetnejší. Za nimi nasledujú predajne so športovými potrebami, klenotmi 
a elektrom.  
Podľa spoločnosti Incoma GfK boli obchodné jednotky na počiatku roku 2010 
prenajaté 2 534 nájomcami, čo bol takmer identický počet ako pri analýze z predchádzajúceho 
roka. Z danej situácie môţeme usúdiť, ţe počet nájomcov stagnuje zatiaľ čo sa zvyšuje počet 
obchodných jednotiek. Nasvedčuje to tomu, ţe obchodné reťazce nahrádzajú menších 
lokálnych prevádzkovateľov.      
 
Tab. č. 1 – Štruktúra ponuky v nákupných centrách podľa ponuky sortimentu 
Ponuka sortimentu/sluţieb 2000 2004 2007 2010 
Oblečenie (odevy, móda) 315 716 1166 1467 
Šport 80 190 306 380 
Obuv, koţená galantéria 89 198 333 414 
Domáce potreby 57 121 212 262 
Klenoty, hodinky, biţutéria 75 168 281 359 
Potraviny, delikatesy 34 79 152 183 
Elektro, multimédia, mob. tel. 80 164 261 326 
Detský tovar, hračky 40 86 132 163 
Knihy, papiernictvo, darčeky 29 69 126 166 
Gastro 148 314 493 631 
Tabak, noviny 22 46 75 94 
Zdravie 47 106 176 215 
Kozmetika, drogéria 50 113 179 229 
Chovateľské potreby 10 26 44 55 
Finančné sluţby, pošta, poisťovne 37 126 191 215 
Kvetinárstvo 18 36 61 80 
Ostatné sluţby 52 109 194 234 
Osobné sluţby 28 67 115 142 
Cestovné kancelárie a realitné kancelárie 21 37 64 82 
Zábava 27 50 73 86 
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Ponuka sortimentu/sluţieb 2000 2004 2007 2010 
Fitness, wellness 2 6 11 12 
Auto-moto 5 13 23 33 
CELKOM 1266 2840 4668 5828 
Zdroj: Vlastná databáza  
Pretože je databáza vytvorená zo sekundárnych údajov, ktoré môžu byť do určitej miery 
skreslené, nie je možné výsledku priradzovať 100% vypovedaciu hodnotu. Napriek tomu, tieto 
dáta boli získavané, aby vystihovali realitu. 
 
4.3.1. Nájomné a vzťahy s nájomcami 
Nájomcovia obchodných plôch v nákupnom centre uzatvárajú zmluvu, v ktorej sú 
veľmi presne stanovené práva a povinnosti partnerov. Poplatky za nájom obsahujú pevnú 
čiastku za plochu a umiestnenie, a poplatky za sluţby rozpočítavané väčšinou podľa plochy 
alebo podľa konkrétnych poţiadaviek. Niekedy je súčasťou nájmu aj poplatok z podielu 
dosahovanej trţby hlavne u nepotravinársky špecializovaných predajní. Poplatky za plochu sú 
odstupňované podľa veľkosti a významu pre centrum. [2] 
Nájomné podmienky sú určené hlavne lokalitou a situáciou na trhu. Lokalita je jeden 
z hlavných faktorov ovplyvňujúci nájomné v maloobchodných priestoroch, a to ako aj 
v kamenných predajniach v centrách miest, tak aj v rámci nákupných centier. 
Jeden z javov vývoja trhu je zvyšovanie rozdielov vo výške nájmov. Hlavným 
rozlišujúcim faktorom je, ako daná obchodná jednotka prosperuje. V prípade úspešného 
centra sa v predchádzajúcom období dosahovali maximálne trţné ceny. Naopak v centrách, 
ktoré nie sú tak ekonomicky silné, dochádza k úprave nájomných podmienok. 
Význam pri stanovovaní výšky nájomného má aj lokalizácia obchodnej jednotky 
v nákupnom centre či nákupnej ulici, charakter okolia, lokálna synergia či veľkosť jednotky. 
Rozdiely vo výškach nájomného sú aj medzi jednotlivými nájomcami. Kotevní nájomcovia 
vo veľkých jednotkách platia výrazne niţšie nájmy ako nájomcovia v malých jednotkách. 
Známe značky, ktoré generujú návštevnosť, si môţu dovoliť ţiadať niţšie nájomné za 
rovnakú plochu neţ menej známy nájomníci. Zvýšené ceny sú za atraktívne miesta – 
u pojazdného chodníku, výťahu, vedľa hypermarketu apod. 
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V súčasnom období v centrách s nízkou návštevnosťou rastie tlak nájomcov na 
majiteľov na zniţovanie nájmov, rôzne zľavy, často poţadujú väčšiu flexibilitu zmlúv. 
Na počiatku roku 2011 bolo moţné získať priestor za výhodnejších podmienok neţ 
o dva roky skôr. Úspešné centrá však tieto otázky riešiť nemusia. Pri vyjednávaní zmluvných 
podmienok majú v dnešnej dobe väčšiu rolu nájomcovia. Je však potrebné si uvedomiť, ţe 
iracionálne výhody môţu mať likvidačný dopad na obe strany. 
 
Tab. č. 2 – Obvyklé rozpätie nájomného retailových priestorov  v ČR (v €/m2/rok) 
 Apríl 2009 September 2009 Apríl 2010 September 2010 Marec 2011 
Nákupné centrá 650 – 1 000 650 – 1 000 700 – 1 100 700 - 850 700 - 850 
Retail parky 90 - 126 90 - 126 90 - 126 90 - 126 87 - 123 
Obchodné ulice 900 – 2 040 900 – 2 040 820 – 1 980 820 – 1 980 820 -  1 980 
Zdroj: CUSHMAN & WAKEFIELD 
 
Náležitosti nájomnej zmluvy7 
Nájomné vzťahy nebytových priestorov upravuje Občiansky zákonník, Zákon 116/90 
o nájme a podnájme nebytových priestorov, a Obchodný zákonník. Nájomná zmluva musí 
byť povinne písomná. 
Nájomná zmluva musí obsahovať: 
 Predmet, účel nájmu a povinný sortiment – určuje konkrétne priestory 
v konkrétnej budove a stanovuje sankcie za nedodrţanie sortimentu (je tým 
zaistené zloţenie zamýšľaného sortimentu v centre).  
 Výška nájomného – obsahuje pevnú časť a pohyblivé časti, ich podmienenosť 
a časovú platnosť. 
 Počiatok nájomných vzťahov, doba platnosti a jej ukončenie – obvyklá 
doba platnosti nájomnej zmluvy sa pohybuje od 8 do 14 rokov pri ročnom 
                                                 
7
 Spracované podľa podľa prezentácie Právní aspekty nájemních vztahů, IIR Konference Czech Real, 
Clifford Chance, 2011 a [2]. 
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zúčtovaní poplatkov. Podmienky mimoriadnych výpovedí sú napr. 
nedodrţiavanie sortimentu, čistoty a vzhľadu prenajatej plochy, záväzného 
dispozičného riešenia vstupných priestorov atď. Ďalej sa rieši pokračovanie 
nájmu, konkurzné postupy pri uzatváraní nového nájmu, náhrady škôd pri 
predčasnom zrušení zmluvy.   
 Predmet podnikania – podľa predmetu podnikania v Obchodnom registri. 
 Domový poriadok – upravuje pravidlá dodávok tovaru, odvoz odpadu, prístup 
do nákupného centra, hluk, osvetlenie apod. 
 Stavebné opatrenia – správca nepripúšťa zásahy nájomcov do základných 
ciest a vstupov, ukladá povinnosť vytvárania vonkajšieho poţadovaného 
vzhľadu, šírku ulíc a uličiek, povinnosť pouţívať klimatizáciu, intenzitu 
osvetlenia atď. 
 Technické opatrenia – záruka údrţby a oprav, bezpečnosť prevádzky, 
určovanie náhrad škôd atd. 
 Zodpovednosť  správcu voči prenajímateľovi – stanovuje sa údrţba 
nehnuteľnosti a reklama, podmienky vyúčtovania, poistenie, zástupné práva 
prenajímateľa, podmienky moţného zvyšovania nákladov, prenechanie 
uţívania (podnájom) atď. 
 
Kaţdé nákupné centrum má svoje špecifiká, ktoré určujú podobu konkrétnej nájomnej 
zmluvy. Nájomná zmluva predstavuje jeden z najdôleţitejších nástrojov úspešného riadenia 
a rozvoja plánovaných nákupných centier. 
 
4.4. INVESTÍCIE A FINANCOVANIE 
V období pred finančnou krízou boli úvery pre zaistenie financovania nových centier 
dosiahnuteľné za relatívne priaznivých podmienok, kedy financujúcej banke stačilo minimum 
equity investora a nízke percento predprenajatých jednotiek pred zahájením výstavby. 
Dôsledkom čoho nastal stav, kedy banky financovali projekty aj s nízkou likviditou 
a s neúmerne vysokou obstarávacou  cenou nehnuteľnosti, čo spôsobilo, ţe nákupné centrá 
neboli dostatočne obsadené pri otváraní a dostali sa do problémov so splácaním úverov. 
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Druhou stránkou nadhodnotených investícií bol tieţ pomer medzi úverom a cenou 
nehnuteľnosti, ktorej hodnota sa po precenení podstatne zníţila.  
Development a investície do nových nákupných centier sú v súčasnosti brzdené 
výrazne striktnejšími podmienkami bánk pri udeľovaní úverov. Finančné domy dnes beţne 
poţadujú po dleveloperoch viac neţ tretinové krytie vlastným kapitálom a minimálne 40 % 
uzatvorených nájomných zmlúv pred zahájením výstavby, aby prakticky zamedzili rozvoju 
trhu v oblasti špekulatívnej výstavby. 
 
4.4.1. Vývoj yieldov 
Pri obchodovaní s nehnuteľnosťami má veľký význam investičný výnos – yield, za 
ktorý inštitucionálni alebo privátni investori realizujú nákup dokončených a prenajatých 
objektov od ich developerov.  
Yield má veľa definícií a uţití, a v najobecnejšej rovine predstavuje rovnako ako 
u iných investičných aktív výnos z vloţených prostriedkov. Je moţné ho definovať ako 
percentuálny pomer príjmu z investície a ceny investície. Znamená to napríklad, ţe pri 
desaťročnej návratnosti investície zaplatí investor developerovi za nehnuteľnosť desať 
ročných nájmov. Yield je kapitalizačná sadzba investície, mierou jej zhodnotenia za rok. Čím 
niţší yield, tým vyššia cena nehnuteľnosti a dlhšia návratnosť investície. Rast yieldov je 
dobrou správou pre investorov, pokles pre developerov. 
Pojem prime yield predstavuje výnos, ktorý je dosiahnutý u najlepších nehnuteľností 
na danom trhu, ktoré sú plno prenajaté na základe dlhodobých nájomných zmlúv za dlhodobo 
udrţateľné nájomné. Typický prime yield neexistuje, vyvíja sa v čase na základe trţných 
podmienok a stanovuje sa vţdy k určitému dátumu.8 
Na nasledujúcom grafe č. 8 je zachytený vývoj yieldov za obdobie od roku 2001 po 
súčasnosť. Od roku 2001 kedy sa hodnota prime yieldu pohybovala okolo 9 % do roku 2007 
kedy dosiahla vrcholnú hranicu v období realitného ,,boomu“ okolo 5,5 %, mala hodnota 
prime yieldu klesajúcu tendenciu. V tomto období sa návratnosť investícií dostala aţ na 20 
rokov. Dôsledkom ekonomickej krízy na jeseň 2008 znovu začala výnosová miera postupne 
stúpať. V decembri roku 2009 sa dostala na úroveň 7 %, odkedy začala znovu mierne klesať 
                                                 
8
 Škapa, S., Realitní kanceláře a realitní trhy, Brno, 2010 
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na hodnotu 6,25 % v decembri 2010 (tab. č. 3). Prime yield sa uţ pravdepodobne dostal na 
svoju najniţšiu hranicu v roku 2007 a momentálne sa drţí na stabilnej úrovni. 
 
Graf. č. 8 – Vývoj yieldov v ČR (Zdroj: DTZ) 
 
Tab. č. 3 – Prime yield v jednotlivých formách retailu (v %) 
  
Mar 
2011 
Dec 
2010 
Sep 
2010 
Jun 
2010 
Mar 
2010 
Dec 
2009 
Jun 
2007 
Dec 
2006 
Dec 
2005 
HIGH STREET 
SHOPS  
         
Praha 6,25 6,25 6,25 6,50 6,75 6,85    
Brno 7,75  7,75   8,2
5 
 8,25 8,50 8,50      
ČR       5,00 5,25 6,50 
RETAIL 
PARKY 
               
Praha 7,75  7,75 7,75 7,75 8,00 8,25    
Brno 8,25 8,25 8,5 8,5 8,5 9,00    
ČR       6,15 5,65 7,00 
NÁKUPNÉ 
CENTRÁ 
               
ČR 6,25 6,25 6,50 6,50 6,75 7,00 5,45 6,50 7,00 
Zdroj: CUSHMAN & WAKEFIELD (V tabuľke sú uvedené neúplné údaje z dôvodu 
nedostatku voľne prístupných informácií.) 
 55 
4.4.2. Český trh realitných investícií 
Rizika developmentu boli v roku 2009 spôsobené zlou situáciou na trhu komerčných 
nehnuteľností, ktorý sa v prvých troch štvrťročiach potýkal s nedostatkom likvidity. Objem 
investičných transakcií bol veľmi nízky, od svojho vrcholu v roku 2007 poklesol o 80 % 
a pohyboval sa na úrovni z počiatku tisícročia, kedy sa komerčný realitný trh iba rozvíjal  
(graf č. 9). Český trh realitných prakticky opustili zahraničný investori, ktorí sa stiahli na 
svoje domáce trhy. Trh ovládli v roku 2009 českí a slovenskí investori, ktorí uzavreli 15 
z celkového počtu 20 obchodov a ich podiel tak činil 52 %, z toho iba jedna transakcia sa 
týkala retailu a to predaja OBI Česká Lípa spoločnosti Unimex (tab. č. 4). Počet transakcií na 
realitnom trhu v roku 2009 bol tak nízky, ţe pre niektoré segmenty trhu bolo prakticky 
nemoţné určiť vývoj cien a súvisiaci vývoj primárnych výnosov. V segmente obchodných 
centier nedošlo k ţiadnym významným predajom, takţe odhady výnosov predstavovali iba 
kvalifikované odhady realitných agentov. Pokles dopytu sa prejavil v poklese cien 
a v súvisiacom náraste yieldov (graf č. 7). [21] 
 
 
Graf č. 9  – Plánovaná ponuka a realizovaný dopyt na trhu (Zdrj:[21]) 
 
   V roku 2010 vzrástol medziročne objem investícií o 17 %, kedy uţ druhým rokom 
prevládali na trhu českí a slovenskí investori, ktorí zvýšili svoj podiel na 71 %. V tomto roku 
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sa najviac obchodovalo s kanceláriami, ktoré sa podieľali na celkovom objeme investícií 47%. 
Zhruba o polovicu menej sa obchodovalo s maloobchodnými nehnuteľnosťami. Prevaţovali 
retail parky alebo portfólia hypermarketov a veľkoformátových konceptov DIY. Z veľkých 
obchodných centier získalo nového vlastníka len IGY v Českých Budejoviciach a to 
spoločnosť CPI. V pozadí ostali logistické areály so 6 %. 
Pre rok 2011 očakávajú odborníci zvýšenie investičnej aktivity. Objem tohtoročných 
investícií by sa mohol pohybovať od 700 mil. aţ po 1 mld. €. Tento rok by sa mal niesť 
v znamení investovania do retailových nehnuteľnosti. Okrem investovania do kancelárií 
triedy A, ktoré sú dlhodobo najobľúbenejšie, by sa malo obchodovať s retailovými 
a logistickými komplexmi a pribudnú aj obchodné centrá v regiónoch. Na trhu sa hovorí napr. 
o Olympii v Teplicích a Mladé Boleslavi (z portfólia Europolis). O predaji svojho portfólia 
uvaţuje aj spoločnosť Orco. Preferenciou pri investovaní naďalej zostáva lokalita 
v kombinácií s bonitou nájomcov a zaisteným cash flow. Aktivita českých a zahraničných 
investorov by sa mala tento rok pomaly vyrovnávať. Postupnou stabilizáciou trhu pribúda 
likvidita a tým pádom sa rozširuje investičný horizont kupujúcich [20]. 
 
Tab. č. 4 – Investičné transakcie v ČR v rokoch 2009 a 2010 
Dátum Nehnuteľnosť Cena m/€ Yield Predávajúci Kupujúci Národnosť 
kupujúceho 
Q4 2009 OBI Česká Lípa 10 9,00 JTH group Unimex Czech 
Q1 2010 Obi & Interspar Litoměřice 24 9,00 JTH CPI Czech 
Q2 2010 Penny Mkts 6,50 9,20 Redevco Portico US 
Q2 2010 Obi / Interspar / Okay 17,70 9,00 JTH CPI Czech 
Q3 2010 Retail portfolio 11,60  T Land CPI Czech 
Q3 2010 Igy Centrum CB 47 7,75 GE Real estate CPI Czech 
Q4 2010 BauHaus Ceske Budejovice 17,20 8,10 Eyemaxx CPI Czech 
Zdroj: Knight Frank  
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4.5. SWOT ANALÝZA 
 
Silné stránky (S=strenghts) 
- nákup pod jednou strechou [2] 
- veľký výber sortimentu [2] 
- šetrenie času 
- veľké parkoviská 
- dlhá prevádzková doba 
- lokalita dostupná pre MHD a peších 
- voľno-časové zariadenia 
 
Slabé stránky (W=weaknesses) 
- lokalizácia nákupných centier na periférii 
- zlý mix nájomníkov 
- malý počet miest s populáciou nad 100 000 obyvateľov9 
- malý počet maloobchodníkov na obchodné centrá 
- obmedzená nová výstavba10 
 
Príleţitosti (O=opportunities) 
- zvyšujúci sa dopyt zo strany maloobchodníkov9 
- nové trendy v nakupovaní 
- príchod sluţieb do nákupných centier 
- lokalita s udrţateľnou budúcou perspektívou 
                                                 
9
 Zdroj: Konference Czech real, Crestyl, Koleilat, 2010 
10
 Zdroj: Budoucnost obchodních center a retail parků, IIR Konference Czech Real, Jones Lang Lasalle, 
Kolmer a Jirásek, 2011 
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- priemerná výška nájomného 
- zvýšená aktivita na trhu nových značiek zvaţujúcich vstup9  
 
Hrozby (T=threats) 
- obmedzená plocha na výstavbu nových nákupných centier 
- on-line predaj 
- zvyšovanie ekologických aktivít9 
- umiestnenie herní v nákupných centrách 
- konkurencia 
- neskorý prechod menej skúsených nájomcov na úsporné opatrenia  
- zvyšovanie nájomného 
- klesajúca spotreba domácností 
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5. PARAMETRE KONKURENCIESCHOPNOSTI  
DEVELOPMENTU NÁKUPNÝCH CENTIER 
 
Zatiaľ čo bol vývoj nákupných centier v západnej Európe pomalší a trval niekoľko 
rokov, v strednej Európe bola veľká expanzia spôsobená z eufórie ekonomického rastu, ktorá 
viedla k nekontrolovateľnému rozmachu výstavby moderných retailových plôch. 
Maloobchodné jednotky rástli divoko a v mnohých miestach prevyšujú objem v západnej 
Európe. 
Podľa spoločnosti Deloitte sa preto v dnešnej dobe nestačí drţať iba základného 
pravidla výstavby ,,LOKALITA, LOKALITA, LOKALITA“, ale je nesmierne dôleţité si 
odpovedať na otázky: 
1. Korešponduje kapacita nákupných centier s kúpnou silou v regióne? 
2. Koľko nových retailových priestorov je trh schopný absorbovať? 
3. Je lokalita vhodná? 
4. Aká filozofia a mix značiek je vhodný? 
 
Tieto otázky viedli k zmene v retailovej výstavbe z jedno kritériového ku viac 
kritériovému rozhodovaniu. Vznikol nový koncept úspešného developmentu - ,,inteligentný 
pomer P“ (Smart ratio P) – Kúpna sila (Purchasing power) 
   Penetrácia (Penetration) 
   Poloha (Position) 
   Filozofia (Philosophy) [19] 
 
O pomere kúpnej sily a penetrácie bliţšie pojednávala podkapitola č. 4.2.2. 
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5.1. LOKALIZÁCIA 
Správna lokalita umiestnenia nákupného centra je najdôleţitejšia podmienka výstavby. 
Ak je nákupné centrum lokalizované tak, aby nebolo odkázané len na príjazd automobilistov, 
ale konzumuje aj obyvateľstvo ţijúce v okolí centra, tak je zaistená kaţdodenná návštevnosť 
zákazníkov, ktorí pri nákupe základných potravín vykonajú aj impulzívny nákup, čo je podľa 
slov pána Ing. arch. P. Weishaupta základná filozofia nákupného centra. 
 
Záujmová (spádová) oblasť 
Časť územia, kde pôsobí maloobchodná jednotka, pre ktorú je schopná zaistiť nákupné 
podmienky a ktorú naopak potrebuje k zaisteniu svojej existencie sa nazýva záujmová 
(záujmová nákupná) oblasť. Maximálny rozsah záujmovej oblasti je pri kapacitných 
predpokladoch maloobchodnej jednotky teoreticky obmedzený len pre zákazníka prijateľnou 
dochádzkovou, resp. príjazdovou vzdialenosťou (dostupnosťou). Minimálny rozsah je 
odvodený od potrebnej rentability obchodnej činnosti predajnej jednotky.  
Skutočná oblasť okruhu zákazníkov vyplýva aj zo vzťahu jednotky k ostatným 
sortimentne podobným jednotkám v blízkosti. Je odrazom konkurenčného prostredia. 
 Dochádzková (príjazdová) vzdialenosť sa berie ako prijateľná dostupnosť, tzn. ţe 
prijateľný čas je sociálne ekonomickou veličinou, je dimenzovaný zvyklosťami, dopravnými 
a ekonomickými podmienkami zákazníka, je rozdielny podľa druhu tovaru s rôznou 
frekvenciou dopytu a je diferencovaný aj podľa jednotlivých sociálnych skupín.  
Všeobecne platí, ţe prijateľnosť dostupnosti ponuky a úrovne ponuky sú vo 
vzájomnom vzťahu – s rastúcou úrovňou ponuky sa zvyšuje prijateľnosť dostupnosti. 
Predpokladom úspechu nie len nákupných centier, ale všetkých retailových formátov 
je hustota osídlenia blízkeho okolia objektu, dobrá infraštruktúra s dostatočným 
kapacitným napojením, napojenie na výpadové komunikácie, či dostatočné parkovacie 
plochy.[2] 
Parkovacie plochy musia byť dostatočne veľké s vhodne navrhnutými príjazdovými 
a výjazdovými cestami. 
Moderné retailové objekty logicky vznikajú tam, kde je dobrá dopravná dostupnosť 
pre auto, pretoţe nájomníci, ktorí generujú návštevnosť nákupného centra sú hlavne veľké 
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jednotky – potraviny, predajne s elektrom, nábytkom apod. Zákazníci týchto predajní 
odchádzajú väčšinou s veľkým nákupom, ktorý odváţajú autom. 
 
Spádová oblasť sa delí na tri základné zóny podľa dostupnosti na: 
 primárnu (s príjazdovou dobou 5-10 min automobilom), 
 sekundárnu (s príjazdovou dobou 10-20 min automobilom), 
 terciárnu (s príjazdovou dobou 20-30 min automobilom).11 
  
5.2. FILOZOFIA 
Aby nákupné centrum dobre fungovalo a bolo úspešné, je potrebné zvoliť vhodnú 
filozofiu konceptu uţ v prípravnej fáze projektu.  
Dôleţité sú najmä:  
 Vhodné dispozičné riešenie nákupného centra 
Podľa slov pána Ing. arch. P. Weishaupta základné, najjednoduchšie a dobre fungujúce 
schéma nákupného centra je ,,psí kost, alebo činka“. Na jednej strane je napríklad veľký 
kotevný potravinár a na opačnej strane sa nachádza napríklad veľké elektro. Medzi nimi je 
pasáţ s obchodnými jednotkami. Týmto dosiahneme to, ţe sú zákazníci donútení chodiť 
medzi veľkými nájomcami, prechádzajú sa po pasáţi, dívajú sa do výkladov a popri 
tom vykonávajú impulzívny nákup. 
Je potrebné dosiahnuť ľahkú orientáciu po nákupnom centre a čo najväčšiu 
prenajímateľnú plochu. Ďalšie dobre fungujúce schémy sú napr., schéma do trojuholníka 
alebo do štvoruholníka. Naopak veľmi zlé skúsenosti sú so zahnutými koridormi, ktoré 
spôsobujú stratu orientácie (napr. OC Chodov v Prahe).  
 Mix nájomcov 
Navrhnúť správny mix nájomcov a značiek nie je jednoduché, zaoberá sa tým rada 
odborníkov a špecialistov na danú problematiku. Je potrebné zamerať sa na cieľovú skupinu a 
                                                 
11
 Zdroj: prezentácia Budoucnost obchodních center a retail parků, IIR Konference Czech Real, Jones 
Lang Lasalle, Kolmer a Jirásek, 2011 
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spád zákazníkov, ktorí budú nákupné centrum navštevovať. Vyberať nájomcov, ktorí 
generujú návštevnosť, a dopriať zákazníkovi prirodzene konkurenčné prostredie, aby si mohol 
vyberať z väčšieho počtu značiek. Je vhodné aby nákupné centrum ponúkalo pestrú  paletu 
všetkých kategórií prevádzok, tzn. okrem hlavného potravinára a predajní odevov a obuvi, aj 
stravovacie zariadenia, tovar spotrebného charakteru, prevádzky v oblasti bývania, rôzne 
sluţby a zábavu. Štruktúra ponuky nákupných centier podľa ponuky sortimentu je uvedená 
v tab. č. 1. 
 Voľno-časové priestory 
Veľmi dôleţité je v nákupnom centre ponúknuť kaţdodennú zábavu v podobe napr.  
multikina, wellness, fitness, kurzov tanca, varenia, jazykových kurzov apod., ktoré vytvárajú 
priestor pre stretávanie ľudí. Sluţba, ktorá podporuje príliv mamičiek s malými deťmi, je 
prevádzka stráţeného detského kútika, vďaka ktorému si môţu mamičky plne vychutnávať 
nakupovanie s pocitom, ţe ich dieťa je v bezpečí. 
 Silný marketing a skúsený  management 
V rámci marketingových akcií je napr. vhodné usporadúvať rôzne súťaţe o lákavé 
ceny, spoločenské akcie, výstavy, koncerty, vernisáţe fotografií, športové akcie, zábavné 
eventy pre deti apod.  
Nákupné centrum by malo so zákazníkmi komunikovať aj prostredníctvom rôznych 
kanálov od vlastného magazínu aţ po rádia, tlač, webové stránky atď. 
Podstatný pre nákupné centrum je jeho skúsený asset management, ktorý premýšľa 
dopredu, plánuje doplnenia chýbajúcich nájomcov, uvaţuje o rozšírení centra apod. tak, aby 
práve jeho projekt mal v danej lokalite pevnú pozíciu.  
 
 
Ďalšie dôleţité parametre nákupného centra: 
 Čistota a údržba 
 Navodenie pocitu bezpečnosti 
 Architektúra a použité materiály 
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6. MODELOVÉ SCENÁRE 
Obecne je moţné povedať, ţe modelové scenáre ďalšieho vývoja obchodných priestorov, ale 
aj ostatných segmentov realitného trhu sa odvíjajú od makroekonomickej, mikroekonomickej 
situácie, a od situácie na realitnom trhu. Z toho vyplýva zloţitosť modelovania scenárov, 
pretoţe sa jedná o modelovanie trhu. 
Zdroj [25] Systémové pojetí oceňování majetku od Kleduse R. na str. 18 hovorí, ţe 
,,...trhy jsou soustavy ekonomické, regulační, informační, reálné, měkké, špatně průhledné až 
neprůhledné, otevřené (provázané), částečně strukturované, dynamické, stochastické, 
v některých situacích i chaotické, a živé. Tyto charakteristiky tak představují závažné omezení 
z hlediska možností modelování těchto soustav. Jednosuše vyjádřeno, z hlediska modelování 
mají trhy ty nejhorší vlastnosti, jaké si lze vůbec představit. Proto procesy na trhu nelze běžně 
modelovat, tzn. že běžne nelze pro jednotlivé trhy modelovat vztahy mezi aktivacemi těchto 
soustav (vstupy) a jejich projevy (výstupy ze soustavy), anebo je lze modelovat jen ve velmi 
omezeném rozsahu pomocí speciálnich metod.“ 
Pre vývoj ďalších trendov je pre nás dôleţité riešenie pomocou systému podstatných 
veličín (SPV), tak ako uvádza zdroj [25]. 
Z toho vyplýva, ţe pokiaľ sú pre nás rovnaké veličiny štruktúrne a vlastnostné, bude 
dôleţité pre vývoj ďalších trendov hlavne vplyv okolia objektu. Keď za tento objekt 
posudzovania budeme brať obchodné centrá, ako hlavné faktory okolia môţeme potom 
definovať: 
 lokalitu, 
 ekonomické a trţné okolie (kúpna sila obyvateľstva, dopyt zo zahraničia), 
 konkurencie v lokalite, 
 konkurencie  internetových obchodov, 
 opakovanie úspešných modelov z histórie výstavby nákupných centier, 
 sociologické a sociálne okolie, 
 priestory pre ďalšiu výstavbu, 
 nájomcovia, 
 prípadne ďalšie prvky. 
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Hlavné trendy súčasnosti: 
Konkurencia:  
 jednotlivé nákupné centrá v rámci rovnakej lokality s rovnakým zameraním – 
vzájomne si konkurujú a bojujú o rovnakého zákazníka (napr. OC Futurum na 
ul. Vídeňské v Brne, ktoré nie je plne obsadené s napr. OC Olympia Brno, 
ktoré je plne obsadené). 
 internetové obchody, ktoré zvyšujú podiel na objemu trhu, a menia miesto trhu 
z reálneho do virtuálneho sveta, a vďaka niţším nákladom na prevádzku sú 
schopné ponúknuť niţšiu cenu za tovar. 
 návrat obchodov na tzv. high street – na obchodných uliciach dochádza 
k rekonštrukciám nehnuteľností, ktoré dokáţu nájomcom poskytnúť atraktívne 
obchodné priestory. 
 
Sociálne - ekonomické hľadisko: 
 zmena nákupného chovania väčšiny českých domácností - dnešná 
diferenciácia nájomcov bude aj naďalej pokračovať tým, ako sa budú otvárať 
noţnice medzi chudobnými a bohatými. Z toho vyplýva, ţe sa budú 
v nákupných centrách vyskytovať  prevaţne luxusné a na druhú stranu lacné 
značky veľkoformátových predajní ako Takko, Kik, apod. 
 
Priestory pre ďalšiu výstavbu: 
 trh sa vzhľadom k súčasnej kúpnej sile a počtu obyvateľov v jednotlivých 
lokalitách začína nasycovať (viď. podkapitola 4.2.2.), ale aj napriek tomu tu 
existujú priestory pre ďalšiu výstavbu úspešných projektov. 
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Nájomcovia:12 
 dôvera maloobchodníkov sa pomaly obnovuje a zvyšuje sa dopyt po hlavne 
dobre fungujúcich nákupných centrách, 
 na český trh zvaţujú vstup nové značky, hlavne z rad predajcov módy strednej 
a niţšej kvality, čo vyplýva z ekonomickej situácie v ČR, 
 odchod či bankrot niektorých retailových reťazcov z českého trhu, napr. 
Lifestyle Sports, Halfords, Kouzlo Domova.... 
 
Na základe tohto sa pokúsim vymedziť nasledujúce scenáre vývoja, a to – 
pesimistický, optimistický a realistický. 
 
6.1. PESIMISTICKÝ SCENÁR 
Pesimistický scenár by bol zapríčinený ďalšou ekonomickou recesiou, prepadom 
HDP, negatívnou politickou a sociálnou situáciou, poklesom dopytu zo zahraničia, 
zvyšovaním nezamestnanosti a ďalšími makroekonomickými a mikroekonomickými 
ukazovateľmi. Tento scenár predstavuje pre nákupné centrá takú situáciu, ţe sa nedostaneme 
zo špirály spôsobenej poklesom kúpnej sily obyvateľstva, tým pádom by sa zniţoval obrat 
nájomcov, ktorí by boli donútení postupne zniţovať veľkosť svojich obchodných plôch, 
niektorí by boli dokonca donútený opustiť nákupné centrá, pretoţe by nemali dostatočný obrat 
na platenie nájmov, čím by dochádzalo k postupnému zniţovaniu prenajatých plôch a tým 
celkovo zniţovaniu dosahovaného výnosu z nájomného majiteľov nákupných centier. 
Developeri by nezačínali ďalšiu výstavbu nákupných centier, pretoţe banky by poskytovali 
vysoké developerské úvery a všetko by smerovalo ku krachu trhu v retailovom segmente 
realitného trhu. 
Tento trend s najväčšou pravdepodobnosťou nenastane a cestou pre obchodné centrá 
by bolo hľadanie alternatívnych nájomcov, trebárs z iných oblastí komerčných činnosti a 
zniţovanie nákladov na prevádzku a správnu nehnuteľnosti.  
                                                 
12
 Spracované podľa prezentácie Budoucnost obchodních center a retail parků, IIR Konference Czech 
Real, Jones Lang Lasalle, Kolmer a Jirásek, 2011. 
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6.2. OPTIMISTICKÝ SCENÁR 
Optimistický scenár je spojený hlavne s rastom ekonomiky, zvyšovaním dopytu zo 
zahraničia, rastom kúpnej sily obyvateľstva a tým aj naštartovaním vyššej spotreby 
kupujúcich. Ekonomika a dlhodobý udrţateľný rast by sa rozbehli tak, ţe by štát, firmy 
a domácnosti začali nadmerne zarábať, vnímanie rizík financovania zo strany bánk by 
pokleslo a dostali by znovu šancu nedokonalé (špekulatívne) projekty, ktoré by nadmerne 
zaplňovali realitný trh. V extrémnom prípade by sa za týchto nereálnych podmienok trh dostal 
znovu do realitnej bubliny. Tento scenár predstavuje pre retail takú situáciu, ţe by sa prime 
yield vrátil na úroveň okolo 5 % u high street obchodov a okolo 5,5 % u nákupných centier, 
kedy vrcholila expanzia v rokoch 2007 ako uvádza spoločnosť Cushman&Wakefield (tab. č. 
3), prírastky maloobchodných plôch by nadmerne stúpali, pretoţe by tu bol priestor pre ďalšiu 
nadmernú výstavbu nákupných centier a trh by sa nevyvíjal prirodzene.  
Optimistický scenár tieţ s najväčšou pravdepodobnosťou nenastane. 
 
6.3. REALISTICKÝ SCENÁR 
Realistický scenár je zaloţený na súčasných trendoch a súčasnom vývoji ekonomiky. 
Bude predstavovať skôr stagnáciu z dôvodu rastu nákladov ne energie, zvýšenia DPH 
a nízkeho nárastu kúpnej sily obyvateľstva. I napriek tomu tu je priestor pre nové kvalitné 
projekty nákupných centier, ktoré sa budú viac zameriavať na pridanú hodnotu sluţieb 
zákazníkom v lepších lokalitách. Ak sa bude svetová, európska aj naša ekonomika postupne 
zlepšovať, v období do piatich rokov, by mohol český trh retailových nehnuteľností dobehnúť 
európsky priemer prenajímateľnej plochy nákupných centier. Postupné zlepšovanie nálady na 
realitnom trhu v segmente retailových nehnuteľností dokazuje aj zvyšovanie sa investičných 
transakcií v tomto segmente. Tento scenár predstavuje pre nový retail ďalšiu diferenciáciu 
medzi obchodnými centrami, kedy sa udrţia kvalitné projekty, ktoré budú toto obdobie 
zvládať bez poklesu obratu, či návštevnosti a niektorými, ktoré nemajú jasne definovanú 
cieľovú skupinu zákazníkov, spádovú oblasť a dobre navrhnutý mix nájomníkov, ktoré sa 
budú naďalej dostávať do ekonomických problémov. Príkladom sú napr. OC Olympia, 
Nákupná galéria Vaňkovka a OC Futurum v Brne. OC Olympia a Nákupná galéria Vaňkovka 
sú príkladom úspešných nákupných centier, ktoré sú vhodne lokalizované, majú atraktívny 
mix nájomcov a dobrý marketing. Toto obdobie zvládajú bez väčších problémov a naproti 
ním stojí OC Futurum, ktoré bojuje s nedostatkom prenajatých plôch a ekonomickými 
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problémami. Toto nákupné centrum by sa malo pravdepodobne zamyslieť nad zmenou 
v podobe preorientovania mixu nájomcov a zákazníkov, pokiaľ chce preţiť na trhu 
komerčných nehnuteľností. 
Ako uvádza názov podkapitoly, tento trend je realistický a vychádza zo súčasného 
stavu na realitnom trhu. Pri trende, ktorý sa dá zaradiť do trendov stagnácií, či moţno veľmi 
mierneho optimizmu, je cestou pre nákupné centrá udrţanie si jestvujúcich nájomcov 
a zákazníkov, zdieľanie investícií do dobrej reklamy a marketingu, vytváranie nových 
moţností pre trávenie voľného času v nákupných centrách, zvyšovanie úrovne sluţieb 
a zábavy, pretoţe spolupráca medzi nákupným centrom a jeho nájomcami na vytváraní 
pridanej hodnoty pre koncového kupujúceho prinesie profit všetkým stranám. 
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ZÁVER 
V mojej diplomovej práci som sa zaoberala analýzou vývoja nového retailu, hlavne 
nákupnými centrami z oblasti komerčných nehnuteľností.  
Ako ukazuje doterajší vývoj, český trh sa vyvíjal veľmi dynamicky a rýchlo. 
V relatívne krátkej dobe (od druhej polovice 90. rokov minulého storočia po súčasnosť) sa 
vytvorila sieťová štruktúra špecializovaných veľkoformátových predajní. Vznik tejto 
štruktúry zapríčinila rýchla spoločenská adaptácia inovácie v podobe nákupného centra. Táto 
difúzia má expanzívny hierarchický charakter, čo znamená, ţe sa šíri v závislosti od veľkosti 
mesta a koncentrácie obyvateľstva - postupuje od veľkých sídel smerom k menším. 
Z analýzy ďalej vyplýva, ţe sa český maloobchodný trh s retailovými 
nehnuteľnosťami z veľkej časti nasýtil a v niektorých lokalitách dokonca aţ presýtil. 
Príkladom presýteného mesta je Liberec. Na trhu, ale ešte predsa voľný priestor pre 
development existuje, no obchodné plochy budú k dispozícií len za predpokladu bohatnutia 
daného regiónu. Na trhu budú mať šancu len kvalitné projekty s dobrou lokalitou. V dnešnej 
dobe majú šancu na expanziu menšie formáty s diskontným zameraním, čo vyplýva 
z ekonomickej situácie na našom trhu. Tento rok sa dokonca po veľkej expanzii a spomalení 
v rokoch 2009 a 2010 neotvorí ţidne nákupné centrum, pretoţe celá rada projektov bola 
pozastavená z dôvodu ekonomickej recesie. Nové nákupné centrá budú otvorené aţ v roku 
2012. 
V dôsledku makroekonomickej situácie a atmosfére v spoločnosti dochádza k zmene 
nákupného chovania českých domácností. Zatiaľ čo sa v predchádzajúcom období postupne 
posilňovala váha kvalitatívnych aspektov, momentálne sa zvyšuje význam cenových faktorov. 
Nákupné chovanie zákazníkov malo dopad na trţby obchodníkov v nákupných centrách, ktorí 
zaznamenali prepad obratu. Návštevnosť centier stagnovala alebo klesala a negatívne sa 
prejavilo zníţenie objemu nakupovaného tovaru. Z tohto dôvodu dochádza k diferenciácií 
medzi nákumnými centrami.  
Z analýzy ďalej plynie, ţe najčastejšie zastúpenie nájomcov v rámci obchodných 
centier majú predajne s oblečením, ktoré sú hnacím motorom. Za nimi následujú predajne 
s obuvou a prevádzky s gastronómiou a so sluţbami, ktoré sa v nákupných centrách 
rozrastajú. 
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Postupné zlepšovanie nálady na realitnom trhu v segmente retailových nehnuteľností 
dokazuje aj zvyšovanie sa investičných transakcií v tomto segmente. 
Cieľom diplomovej préce bola predikcia vývoja do troch scenérov, ktorú som 
zostavila na základe analýzy trhu. Je veľmi dôleţité si z hľadiska prognóz a skutočného 
vývoja uvedomiť, ţe trh je moţné vymedziť ako skutočne ţivý, čo znamená, ţe sa na ňom 
stretáva ponuka s dopytom, ktoré spolupôsobia a vzájomne reagujú. Pri správnom 
managemente sa budú snaţiť vzájomne vychádzať v ústretý a hladať spoločnú cestu pre 
realizáciu komerčných prenájmov. 
Ďalším cieľom bolo definovanie parametrov konkurencieschopnosti nového 
developmentu, ktoré sú dôleţité pri výstavbe nových nákupných centier. 
Pre predikciu ďalšieho vývoja v tomto segmente, ale aj celkovo v realitnom trhu, je 
potrebné podrobne analyzovať trh a zhromaţďovať potrebné informácie. 
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